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價格折扣下零售商之補貨策略與 

和供應商簽訂契約之影響 
 

研究生：林俊瑋                            指導教授：許鉅秉 

國立交通大學交通運輸研究所 

摘       要 
價格折扣是一種現今時常見到的促銷方式之ㄧ，供應商提供臨時且維持一

段時間的價格優惠予零售商，零售商則將此一優惠部分轉嫁給最末端消費者，來

提升銷售量，達到預期的銷售目標，賺取更高的利潤。 
而在提供價格折扣的這段促銷期間，需求的變動情況必然會與沒有促銷時

有所變化，零售商必須針對此一可能的變化情形，視其銷售狀況及存貨情形，來

擬定訂貨、補貨的策略，以防存貨太多造成成本過高或是存貨不足產生的商譽降

低；而近年來，為了整合整個供應鏈的成員，簽訂契約也越來越常使用於供應鏈

上，收益共享契約就是一種常見的供應商與零售商之間的契約方式，供應商提供

較低的批發價格给零售商，來換取零售商賣出產品的部份收益，以提升供應鏈的

績效。 

本研究即是針對上述情況來建構模式，分為兩部分，首先第一部份會先建構

出價格促銷期間，零售商的利潤目標式，來求得最佳之訂貨次數，與販賣的價格，

得知其較適當的銷售策略；接著建構若供應商與零售商互相簽訂收益共享契約時

之利潤目標式，來探討供應商提供的批發價格與零售商分享的收益比例之關係，

及與無契約時的差異。 

本研究分析結果指出，藉由採取價格折扣，零售商可提升相當程度的利潤，

而供應商可事先與零售商簽訂協議分享收益，來彌補因提供優惠所減少的利潤，

此外若以整體來看，價格折扣對於雙方之利潤總和是有利的。若雙方簽訂收益共

享契約，將可提升更多的總利潤，且雙方有共同之利潤目標時，所賺取之總利潤

將較各自考量本身的利潤目標式為高。 

 

關鍵詞：價格折扣、供應鏈管理、補貨政策、收益共享契約 
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The Retailer’s Inventory Policy under the Price Discount, and the 
Impact for the Retailer to Sign the Contract with the Supplier 

Student：Chun-Wei Lin              Advisor：Dr. Jiuh-Biing Sheu 

Institute of Traffic and Transportation 
National Chiao Tung University 

Abstract 
Price discount is one of the popular promotion ways in recent years. Suppliers 

offer temporary price reductions to retailers and the reductions last for some finite 
time. Retailers pass this giveback on to the end customers in order to achieve the 
anticipative sales goals and earn more profit. 

When retailers provide the price reductions, the customers’ demand will change. 
Retailers must use the data of sales and stock during the price discount to plan for 
the ordering and inventory policy, in order to prevent the cost become too high 
resulting from too many inventories, or the goodwill loss resulting from the 
insufficient inventory. Nowadays, it is more general for supply chain to sign the 
contract in order to coordinate all the members. The revenue sharing contract is one 
of the useful contracts between suppliers and retailers. A supplier offers a lower 
wholesale price to a retailer to exchange for a percentage of the total revenue to 
increase the performance of the supply chain. 

This research is to formulate the above situation. First of all, the retailer’s 
objective function of profit will be formed to obtain the optimal ordering frequency 
and the sale price. Second, the objective function of the profit after signing the 
revenue sharing contract will be formed. Then the discussion of the wholesale price 
and the percentage of the total sharing revenue, and the difference without the 
contract will be showed. 

It is showed that retailers can raise profit by price discount. Suppliers can share 
the revenue and prevent loss by signing a revenue sharing contract. In general, both 
sides can benefit from price discount. The total profit will be higher if the revenue 
sharing contract is signed.  When both sides have the same objective on profit, the 
total profit will be even higher than with different objectives. 
 
Keywords: Price discount、Supply chain management、Inventory policy、 
          Revenue sharing contract 
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第一章  緒論 

1.1 研究背景與動機 

近年來，由於各個行業都面臨到全球化發展的挑戰，資訊科技突飛猛進，

所能賺取的利潤空間也較以往減少許多，面對更多更強大的競爭者，稍微處理

失當，就可能會導致營運不佳的情況，因此彼此之間的競爭會更為激烈，此外，

除了企業之間的競爭，顧客也是影響企業營運很重要的一環，現今顧客不論是

對於產品或是服務等各方面來說，都有著較以往更高標準的要求，在這樣競爭

激烈的環境之下，如何有效的管理供應鏈系統就顯得更為重要，許多的企業都

想要藉由如存貨、補貨管理等，使整個物流系統的週期時間能縮短，來達成節

省其成本賺取更多利潤的目的。 

除了降低物流系統成本的方法外，許多的企業也從顧客端來著手，想辦法

增加其商品的銷售量，為了能使本身的業績長紅，能有較高的獲利，企業間常

使用的方法就是配合促銷的策略，例如附贈贈品、予以折扣、提高較佳服務品

質等，在這眾多種類的行銷策略中，價格折扣是業者最常使用的促銷方式之一，

業者藉由打出價格折扣的方式，來企圖吸引除了忠誠的顧客以外，其他更廣大

的潛在消費者族群來消費，以拓展其市場的佔有率、增加銷售量，例如百貨公

司常常舉辦的週年慶以及換季優惠等的慶祝活動，或者是各家商店的跳樓大拍

賣，以及採取即將結束營業等方式進行促銷，不僅可以增加營業額，賺取更多

的利潤，還可以藉由此方式，來出清過多的存貨。 

此外，在某些企業也可看到一些較為特殊的價格促銷方式，例如近幾年來

中華職棒各球隊的關係企業，當球隊戰績較佳時，也都會採取行銷的手段來增

加其營業額，像是興農牛奪冠或是 LANEW 熊重返 A 級球隊時，興農(超商)和

LANEW(皮鞋)都藉由因為其經營的職棒球隊獲得不錯的戰績，而採取打折降價

的例子，利用連續數天廣告其促銷活動以及理由，不僅達成了宣傳球隊以及企

業形象的效果，也為其企業增加了更多的銷售量，獲得了不少額外的收入。 

有鑒於價格折扣的方式，常常是企業用來增加銷售量，賺取更多利潤，甚

至是出清存貨的一個促銷策略，因此極為值得探討，許多的文獻都清楚指出，

企業採取價格折扣的促銷策略之後，必然會造成顧客需求量的上升，雖然有的

文獻也認為，經常性的價格折扣反而會對商品或是品牌商標造成負面影響，但

是大多數文獻還是認為企業可望創造更高的利潤。而其中一個很重要的決定因

素，就是價格折扣造成之需求量變化情形，若估計判斷錯誤，可能將錯失很多

額外的收入，估計的太多或是太少都會造成企業本身的傷害，因此若能有效的
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掌握因為促銷造成需求變動的趨勢，適時的於存貨、補貨策略有所因應，對於

業者來說是極為重要的。 

價格折扣的方式，常常是由上游的供應商提供產品的價格優惠予零售商，

零售商藉由此一價格優惠，部分轉嫁給最末端顧客，不僅本身可以賺取更多的

利潤，轉嫁給消費者的價格折扣也可增加銷售量，與上游供應商共同創造更大

的收益，現今也出現供應商與零售商共同訂定契約的方式，所賺取的利潤共同

分享，但是所花費的成本則共同分擔，依照雙方在契約中所訂的比例而定，對

於整個供應鏈的影響也值得探討。 

 
1.2 研究目的 

藉由以上的研究背景與動機，可以了解價格折扣之促銷方式所扮演的角

色，各個企業不斷的採取各種行銷手法來增加其利潤，然而是否已將其物流系

統的效用發揮妥當，或是對於其促銷策略仍有改善的空間。此篇論文就是想要

了解，當物流系統結合上行銷手段的時候，例如採取折扣優惠等策略，對於其

所造成的需求量變化，是否可以將其過程模式化，藉由所建構出來的模式，能

估計出如何針對需求量的變化，配合存貨、補貨的調度因應，來有效的幫助業

者藉由進行如訂貨調度等方式，使其獲利最大化，將物流系統的效用發揮的更

完善、更有效率。此外將進行零售商與上游供應商訂定契約後效益之比較，針

對契約後利潤共享、成本共同負擔之特性，了解何種分享、分擔比例是供應商

與零售商較能接受的，訂定契約後是否對於整個供應鏈有所助益，能使其整個

體系有更佳的獲益利潤。最後再以簡單的數值進行分析，找出各參數之間的關

係，根據模擬過程與結果，作為往後企業執行的參考。 

本研究之目的可分為以下幾點： 

1. 瞭解各企業常用之價格折扣促銷策略，以及因為價格折扣所造成之需求量

變動情形。 

2. 針對需求的變化情形所造成的影響，藉由存貨、補貨的調度，將其所能賺

取的利潤極大化。 

3. 比較訂定契約後是否較訂定之前有更好的效果，分析零售商與供應商雙方

分享利潤及分擔成本之比例。 

4. 利用簡單的數值代入模式進行分析，以瞭解本研究的適用可行性，來提供

企業決策的一個參考。 
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1.3 研究範圍 

供應鏈管理是利用一連串有效率的方法，將通路上的成員整合起來，以服

務最末端的顧客，其包含了從零組件原物料供應商經由製造商、中盤商、零售

商等，最終配送至顧客手上的一個過程，並且希望能提升整體如生產等各方面

的績效以及服務品質，其中涵蓋了許多層面，例如資訊流、金錢流、物流、作

業流等部份，範圍包含相當廣泛。而本研究主要的研究範圍，則是針對零售商

至下游顧客以及上游供應商(製造商)這一區段，當供應商提供給零售商價格折

扣優惠時，零售商將此優惠部分轉嫁給最末端顧客，擬定出折扣優惠之策略，

希望來提升顧客的需求量，由於顧客注意到產品價格的下降，而引起購買的意

願，使得需求量有別於以往的資訊，吸引了更多的顧客前來消費後，零售商必

須針對需求的變化量，先做有效的因應措施，對上游進行存貨的調度等。而零

售商與供應商也可能彼此有契約的關係，藉由契約共同分配利潤與成本，分擔

風險，成為合作夥伴。 

其研究範圍示意圖可以簡單如下所示： 

 

 

圖 1.1 主要研究範圍 

 
1.4 研究架構與方法 

1.4.1 研究架構 

    本論文的架構主要分為三部分，第一部分為文獻回顧，第二部分為模式之

建構，包含契約之有無，第三部分則為簡單之數值及敏感度分析。在文獻分析

方面，由於輸配送中心的區位選址對於整個供應鏈來說，影響的幅度相當大，

因此一開始先對於配送中心的區位選址方法有一番介紹，接著，回顧現行許多

Suppliers Manufacturers Wholesalers Retailers Consumers 
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種類的促銷方法，並特別針對其中的價格促銷詳細說明，瞭解價格促銷對於市

場的影響，再來針對零售商上游存貨的部分，找了有關於存貨種類、成本等，

以及存貨管理的相關文獻，也針對有關於動態價格、需求預測、以及訂貨週期

與補貨量的部分找了文獻來進行回顧，最後則是零售商與供應商彼此間簽訂契

約的形式。而在模式建構的部分，首先主要為建構出價格折扣下，零售商的利

潤目標式，藉由分析其訂貨、補貨策略來最佳化其利潤，以及配合零售商策略

的狀態下，供應商所賺取的利潤，此為模式的第一部份；接著針對雙方若簽訂

收益共享契約時，建構出彼此分配利潤及成本的目標式，此為模式之第二部份。

並在建構完成後有簡單的數值及敏感度分析，來評估參數間的關係，以及此模

式的可行性。 

 
1.4.2 研究方法 

本研究針對零售商採取價格折扣策略後，可能造成的顧客需求變動來做因

應，過去許多文獻都是假設顧客到來率為已知，或是根據歷史資料進行推估，

本論文根據國外文獻所提出之價格與需求影響函數進行修改，加入顧客對於價

格變動之敏感度會隨時間變化之參數，推估出產品可能之需求變化形式，再利

用此一需求變化量，建構出零售商之利潤目標式，利用一階微分求取利潤之最

大化，視其存貨變化情形，訂出對於向上游訂貨、補貨週期，以及產品販賣價

格較良好的策略，期望能使零售商的獲益更大。 

 
1.5 研究內容與流程 

    本研究探討物流系統結合價格折扣優惠的行銷手段，來提升企業所賺取之

利潤，及若與供應商簽訂收益共享契約後效益之比較，研究內容及步驟如下所

示： 

1. 問題確認及研究範圍界定 

了解企業對於促銷所訂定之方案，及大致的物流系統流程，進而確立本研

究之相關研究範圍與需要之相關文獻，並且思考針對本研究之問題，所採取之

研究方法，以確認研究目標。 

2. 文獻回顧 

針對輸配送中心選址、價格促銷優惠、存貨管理、動態價格、需求預測、

動態規劃以及訂貨、補貨策略等進行相關之文獻回顧，以進一步建立所需之模

式。 
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3. 模式構建 

將零售商採取價格折扣促銷，以吸引顧客需求量增加的部分，建立一模式，

針對不同種類的商品可能造成的需求變化情形，能合理的分析針對不同之需求

變化量，訂貨、補貨需如何因應。且分析零售商與供應商若訂定契約後之效益，

以及分擔比例之情形。 

4. 數值分析 

利用所建構之模式，以簡易之數值進行分析研究，進行模式之驗證，且利

用敏感度分析了解參數間之關係，以求模式之準確及可行性。 

5. 結論與建議 

將本研究所得之成果做一整理總結，並且提出相關之議題建議及此研究尚

可補強之地方。 

 

問題了解及方向確認

文獻回顧

促銷方式及
價格折扣

動態價格及
需求預測

區位選址及存
貨成本與管理

模式構建

模式驗證

結論與建議

 
圖 1.2 研究架構圖 
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第二章 文獻回顧 

2.1 區位選址 

要設計一個有效率的物流系統，確認輸配送中心的位置是一個很重要的問

題，若設置失當，許多的成本如運輸、倉儲等都會受到影響，進而造成整個系

統的延誤、損失。要最佳化這些區位的選擇，就必須要小心的注意在設備成本、

存貨成本、運輸成本以及顧客反應之間的取捨問題。在 2001 年 Nozick 與 

Turnquist 的文獻提到了，要改善物流系統，可從降低成本以及增進顧客反應兩

方面進行，要降低成本的目標提供了對於存貨集中化的刺激；另一方面，增進

顧客反應的這個目標，則提供了廠商希望能將擁有的產品越接近最末端顧客的

動力。因此對於這兩個目標便存在著很基本的衝突情況，而物流中心選址的位

置與數目，對於尋找兩個目標間取捨的平衡關係則是很重要的決定。此外物流

中心的選址也影響著運輸的成本。 

一個常用來作為區位選址的模式為 A location model，固定費用設備區位模

型可以具體的表示如下：(Daskin, 1995) 

Minimize 
,

j j i ij ij
j i j

f X h d Yα+∑ ∑                                 (2.1) 

Subject to 
1ij

j
Y =∑   i∀ ,                                             (2.2) 

ij jY X≤   ,i j∀ ,                                            (2.3) 

(0,1)jX ∈   j∀ ,                                          (2.4) 

(0,1)ijY ∈   ,i j∀ ,                                         (2.5) 

其中 jf 表示在候選位置 j 建設一廠站的固定設備成本； ih 表示在 i 點的需

求量； ijd 則是代表需求點 i 到候選點 j 的距離；α 則為運送每單位距離每單位

需求所需的成本；此外 1jX = 表示如果候選點 j 有設置廠站，否則為零； 1ijY =

表示需求點 i 被 j 點的場站所服務，否則為零。 

此一模式同時考慮了最小化存貨以及運輸成本。整合存貨成本至區位模式

對於總體成本最小是一個非常重要的步驟，但是仍然無法解決在物流系統中提

供更高水準的顧客回應這一衝突的目標。缺貨率間接的反應了顧客的需求，但

是物流中心至零售商店的距離也大大影響著以時間作為衡量服務的標準。 
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    對於提供快速、可靠的配送產品至零售商店這一目標，需要以龐大數量的

物流中心坐落於各地來營運，但也意味著更多的場站發展與營運成本，以及更

高的存貨成本。因此在設計物流系統時，有一個基本的顧客回應以及成本之間

取捨的問題存在。 

    因此這裡另外採用一個用來最大化需求覆蓋比例的數學模式，其中覆蓋率

是指距離物流中心一定的距離內。例如可能選擇以物流中心半徑為 200 英哩的

範圍內，表示在這範圍內的零售商店可由此物流中心配送。這個由 N 個場佔最

大化總需求覆蓋比例的目標最早是由 Church 以及 ReVelle(1974)所提出。而另

一個相同的模式-最小化無覆蓋需求的目標則是由 Hillsman(1984)將其公式化。

如此的構想可以容易的將最大化覆蓋率以及最小化總成本整合起來。 

    最小化無覆蓋需求可表示如下： 

Minimize 
,

i ij ij
i j

h q Y∑                                         (2.6) 

Subject to 
1ij

j

Y =∑   i∀ ,                                            (2.7) 

j
j

X N=∑ ,                                               (2.8) 

ij jY X≤   ,i j∀ ,                                            (2.9) 

(0,1)ijY ∈   ,i j∀ ,                                         (2.10) 

(0,1)jX ∈   j∀ ,                                          (2.11) 

    其中 1ijq = 表示若一場站設置在候選點 j 但無法覆蓋需求點 i，否則為零。

限制式(2.7)以及(2.9)~(2.11)與之前的固定費用模式(2.2)~(2.5)式相同，因此允許

整合總成本以及覆蓋率兩目標如下： 

Minimize { }j j i ij i ij ij
j ij

f X Wh q h d Yα+ +∑ ∑                         (2.12) 

Subject to 
1ij

j

Y =∑   i∀ ,                                           (2.13) 

ij jY X≤   ,i j∀ ,                                           (2.14) 

(0,1)jX ∈   j∀ ,                                          (2.15) 
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(0,1)ijY ∈   ,i j∀                                           (2.16) 

其中W 是給定最小化無覆蓋需求這一目標的權重，且注意物流中心的數量

為固定費用設備區位模式的內生變數。所有的需求點都會被服務到但是無覆蓋

需求點會以最低的服務水準來服務。 

    如果W 非常大，表示此模式等同於最小化無覆蓋需求。這會導致設置大數

目的物流中心，因為限制設置場站數目的限制式被移除了。如果W 很小，則此

模式等同於最小化總成本。 

    當應用此一模式時，藉由與總成本之間的取捨，覆蓋的百分比應被決定，

如果覆蓋的百分比是肯定的，那麼即可使用二選一的構想與求解方法。這篇論

文發展了一個將設備成本、存貨成本、運輸成本以及顧客回應整合在一起，來

決定物流中心選址的分析過程。此一程序還結合了不連續選擇區位分析以及多

目標決策，藉由這一分析方法，決策者(業者)可以很容易的了解服務與成本之

間的取捨關係，進而達到最佳化地點及數量的決定。 

    此外，模糊多準則是另一種常使用來作為區位選擇的方式，在 Chen-Tung 

Chen 在 2001 年發表的期刊提到，配送中心的區位選擇對物流管理者來說是一

個很重要的議題。由於決策過程中有許多不確定性的資訊，多準則決策方法可

以用來解決在模糊環境下，配送中心的區位選擇問題。在此決策方法中，每一

個方案的得點和每一個質化準則的權重都採用三角模糊數來定義，甚至連各候

選方案間相對的指標評估值也都採用三角模糊數來表示。最後利用模糊偏好關

係矩陣來呈現一個候選方案優於其他候選方案的程度，並且逐步的計算出各候

選方案的優先順序。 

    一般來說，為一個製造工廠在候選區位中選擇最佳的配送中心，需考量的

因素通常在兩個以上，是一個多準則決策問題。在許多情況下，質化的指標對

決策者來說是很難去定義的，因此常以語意變數來描述，像是非常低、中、高、

非常高等。模糊理論非常適合這類指標的應用，一個建立在多準則考量的模糊

決策方法可合併許多質化指標，並選擇出一個最佳的區位。利用成對比較的關

係，呈現一個新的模糊決策方法來處理配送中心的區位選擇。 

Chen-Tung Chen 利用五個指標：投資成本、未來擴張的可能性、取得原料

的方便性、人力資源、與需求市場的距離進行分析，根據多位決策者根據不同

的立場，賦予各指標不同權重，可幫助決策者在模糊的環境下做一個適當的決

定。此方法也可簡單的整合各個決策者的意見以及決策者對各指標的偏好。 
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    Chehoon Sung 等人在 2002 年對於協調供應練營運中的行銷以及物流功能

部分的投資決策也做了分析研究，他們認為先前的研究都是將此兩部分分開討

論，因此提供了一個解決的程序，來最佳化減少物流成本的投資至行銷上。 

在此研究中，考慮了批發商的三個決策因子。第一，批發商可以藉由價格

來控制需求，已獲取最大利潤；第二，批發商可藉由投資更先進的物流系統，

來減少訂貨成本；第三，批發商對於促銷的投資，可以增加需求量。為了能夠

定義最佳化整合策略，因此建立了一解決的程序，來決定最佳的價格以及投資

決策，並且還提供了四個投資政策。藉由比較這些政策，決策者可以在行銷手

法或是減少成本之間做一取捨。 

 
2.2 促銷方式 

2.2.1 促銷活動的定義與種類 

所謂的促銷，是指將產品的訊息傳遞給目標者的過程中，所做的一切努力。

促銷的種類以及形式繁多，促銷組合是指達成促銷目標所必須執行的活動，一般

大致包含了廣告、銷售推廣、人員銷售與公共關係四種主要要素。其中又可藉由

許多的促銷工具，如發傳單、電視廣告、報章雜誌宣傳等方式，來達到促銷產品

的目的，涵蓋的範圍極廣，而隨著各個學者定義的角度不同，促銷活動在解釋上

也不盡相同。 

關於促銷活動的定義主要分為兩種，一種是對於促銷活動的內容並非明確的

指出，而將無法歸屬於廣告、人員推銷及公共報導的活動都視為促銷活動，屬於

較廣義的定義；另一種則必須具體指出促銷活動的內容，才可算是銷售活動。現

今常見之價格折扣促銷、附贈贈品、折價卷、提供良好的購買環境、請明星代言

等都屬於促銷方式的一種。許多的國內文獻都整理了如下國外學者有關促銷的定

義：Blattberg & Neslin（1990）將促銷定義為一種專注於行動的行銷事件，其目

的在針對與廠商有關之顧客的行為造成直接衝擊；而Kotler（1991）則將促銷定

義為由一些包羅萬象的誘因工具所組成，且大多是短期性質，主要是用來激勵消

費者或經銷商，對於某一產品採行提前購買或買較多的數量；Davis et al.（1992）

認為促銷活動在本質上是一種補充性的行銷努力，在一個有限時間內採行，並設

法刺激購買。 

將以往文獻歸納，可知促銷最主要的目的，是針對與廠商有關的顧客購買行

為產生衝擊，希望能吸引最末端顧客對於商品的注意，甚至能挖掘出潛在的消費

者族群，拓展市場佔有率，進而達到增加購買之需求，基本上是一種補充性的行
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銷手段，且維持一段有限的時間。而在眾多的促銷種類與方式中，價格折扣是最

常被企業所採用的促銷方式之一，且最受到末端顧客的歡迎，由於價格的降低是

最直接且最容易提供給顧客來比較，感受程度極為強烈，因此也最能夠吸引顧客

上門消費，而價格折扣所能吸引到消費者的購買意願強烈程度，則視消費者對於

產品的價格敏感度，越敏感越高表示小幅度的價格下降可以吸引到的需求量增加

數量是越多的。 

根據上述有關於促銷之定義，可整理出以下特性： 

1. 促銷通常有時間上的限制，即促銷是提供於一固定且短期的時間內，屬於暫

時性的活動。 

2. 促銷主要目的為吸引促銷的對象，提供消費者經濟上的誘因，產生不同於以

往的購買行為，使需求量上升來增加所賺取之利潤。 

3. 由於價格的降低對於顧客的感受較為直接且明顯，因此是一種極為常見的促

銷方式之ㄧ。 

如同先前提到的，促銷之種類、形式眾多，將其分類的依據也分為很多種，

許多促銷方面研究的相關文獻均有提到，有關於洪順慶等（1998）在「行銷管理

學」一書中的分類，書中依照促銷的方法、時間、長短、對象四個構面加以分類。 

（一）依促銷方法分類 

1. 特價：大拍賣、積點券、優待券等。 

2. 氣氛營造：服裝秀、店舖改裝、包裝紙等。 

3. 贈品：附獎、有獎徵答等。 

4. 產品接觸：試用、試銷、展示會、新產品發表會、商展等。 

5. 服務：停車券、送貨、記入姓名等。 

（二）依促銷時間分類 

1. 定期：指定期舉辦促銷活動。 

2. 不定期：指不定期舉辦促銷活動。 

（三）依促銷期間分類 

1. 年度促銷：即一年一度的促銷活動，如週年紀念、創業紀念。 

2. 季節促銷：以季節為單位促銷，如清涼特賣即屬之。 

3. 月間促銷：以月為單位的促銷活動。 

4. 旬間促銷：以十天為單位的促銷活動，可分上、中、下旬三種。 

5. 週間促銷：以週為單位的促銷活動。 

6. 特定日促銷：即在一月中選定一日作為特賣日的促銷活動。 

7. 特定時間促銷：即在一日中選定某時段特惠優待，如午茶時間。 
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8. 聯合促銷：即換季期間或特定紀念日舉行聯合促銷。 

（四）依促銷對象分類 

1. 對企業內部：可分為對銷售相關部門促銷及對一般部門促銷。 

2. 對經銷商：指對通路商之促銷，可在分為對批發商促銷、對零售商促銷、對

代理商促銷。另外，還可進一步再細分為對機構促銷以及對機構之推銷員促

銷。 

3. 對消費者：包括可能購買者、使用者、一般消費者等。 

 
2.2.2 價格促銷的定義 

所謂的價格促銷，是指販賣商品時，針對某項產品或服務，提供消費者較低

的價格，或是雖然產品仍然維持相同價格，但是所提供的產品或是服務較多，亦

即顧客在購買相同單位的產品數量時，由於產品的單位平均售價降低，可以以較

低的價格購買，如此來提供消費者經濟上的誘因，創造更高的消費需求。因為價

格的降低對於消費者來說，是最直接且最容易提供給顧客來比較，感受程度較其

他促銷方式強烈許多，最能夠吸引顧客上門消費，增加所賺取的利潤，因此企業

極常採取價格促銷來刺激下游之消費者，提高購買量。其中降低促銷的單價、加

量不加價或提供再購的優惠，都屬於價格促銷之方式。 

許多的文獻研究都指出，暫時性的價格促銷在短期內確實可以刺激消費提高

需求。廠商常常因為存貨過多造成成本的增加，為了出清存貨而採取價格促銷，

或是因為上游供應商願意提供較低的產品購買價格，而可將此部分優惠，藉由價

格促銷轉移至消費者身上。 

價格促銷經常使用在消費者或是經銷商，利用短期間的刺激產生更大量的購

買；價格促銷也常被用來吸引消費者嘗試使用陌生的產品上，例如新的產品剛上

市時，常會以價格促銷吸引消費者的眼光。 

 
2.2.3 價格促銷的影響 

以往文獻指出，價格促銷能創造出一種經濟上的誘因，來吸引消費者的購買

意願，進而產生消費者購買行為。此外，價格促銷還有資訊傳遞功能，而資訊傳

遞功能所產生的負面效果可能會被抵銷，甚至超過經濟誘因所帶來的好處。因為

價格促銷活動會讓消費者心中直接聯想到較差的品牌品質，價格促銷活動所預期

因為經濟誘因帶來銷售量增加可能性會因此被抵銷(蔡鴻文，2001)。如果價格促

銷損害產品品質，其所造成的正面經濟與心理誘因，會使得消費者在促銷活動結
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束後不會有再購之行為產生，甚至會造成不滿意的情形發生。但是，根據Davis et 

al. (1992)指出，價格促銷並不一定只有負面效果，如果該產品過去經常有促銷活

動或是整個產業內經常進行促銷的情況下，消費者便不會以價格促銷的有無來推

論產品的知覺品質。此外，產業內的同業促銷頻率高時，某產品的促銷行為並不

會被當成其品質訊號，反而會被歸納為外在的競爭因素。促銷活動最主要的目的

仍是吸引、強化消費者購買的行為。價格促銷活動創造出經濟誘因引發消費者購

買意願，但也會產生正負效果甚至影響消費者價值知覺。 

根據上述學者對價格促銷的探討可得知，價格促銷是銷售最有效且最迅速的

方法之一，因為消費者都想用最低的成本獲得最高的消費滿意，蔡鴻文(2001)研

究指出，當消費者產品知覺品質、知覺交易價值越高時，其知覺價值也越高；當

消費者知覺價值越高時，其購買意願也會因而相對提高，因此價格促銷不失為增

加購買意願的一條捷徑。 

但是在王傳義(1995)的論文認為人為性的價格促銷，會造成消費者需求的不

穩定波動，並進一步帶動訂貨、存貨、銷貨上的不穩定，長期下來對業者將造成

嚴重傷害。零售業目前所扮演的通路角色，除了帶動流通業的蓬勃發展外，也使

得通路成員的掌控權產生了逆轉的變化，零售業為了爭取本身利益的最大化，常

和通路成員間發生議價上的爭執（垂直性衝突）與價格競爭（水平競爭）。作者

透過系統動力學（System Dynamics）的思考觀點協助業者了解問題的動態關係，

認為業者宜採每日低價（視其週轉率決定價格）的方式來穩定需求，帶動後勤支

援系統的效率化及成本最小化。 

而陳彥君(2003)的論文主要探討流行服飾永久性降價的策略，以「存貨數

量」、「所剩銷售時間長度」為主要考量變數，輔以「廠商資金成本」以及「商

品季後殘值」兩變數，建構出一個衡量收益最大化的隨機動態規劃模型，以算出

最適降價幅度和時點。作者認為「定價決策」乃少數在極短時間內，便能顯著影

響公司獲利的重要決策。在微利化的時代，日益微薄的利潤經不起價格制訂錯誤

所造成的傷害。可見產品的價格變動對於企業來說是一重大之決策。 

 
2.3 存貨成本與管理 

2.3.1 存貨之意義及功能 

存貨是指具經濟價值的儲存貨物，暫時存放供未來所使用，以備不時之需，

原物料、半成品、成品等都是可能的存貨型態，對零售業而言，存貨為各種可

供銷售之成品，對製造業而言，則可能就是製成品、原料等形式。 
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由於未來可能發生的情況很難預料，尤其是顧客需求的估計，因此存貨有

一個很重要的目的，就是要能夠因應需求的不確定性，以避免造成若需求突然

增加超出預期，卻無商品可供應的窘境，而損失了為數可觀的利潤。零售商必

需要有足夠的商品存貨來滿足顧客需求，供應商也需有足夠的原物料等各方面

的存貨，來因應零售商的要求，如此整個供應鏈才可順暢而較不易發生缺貨問

題。 

存貨不足不僅僅是會造成零售商與供應商所能賺取的利潤減少，若顧客因

為產品的缺貨率過高，而時常無法滿足顧客的需求，對於企業的商譽形象更是

一個嚴重的傷害，所造成的損失更是難以估計，唯有充足且穩定的供貨品質，

才能達到良好的顧客服務水準，由此可見存貨的功用對於各個企業的重要性是

不可輕忽的。 

除了上述原因，企業也可能會因為產品的特殊性質，例如有的產品會有季

節性的不同需求，針對淡旺季的需求變化，由於旺季的需求量可能極大，雖然

淡季需求量極少，但是必需事先於淡季時生產因應，這時也會利用存貨的功用

來調度。 

此外，有時大量的採購會有額外的優惠，可以節省較多的購買成本，或是

預期之後價格會上漲，這時零售業者常藉由增加存貨以降低成本；存貨也可因

應因為商品的運送與移轉有著時間上的延遲時，為了彌補這部份而備有存貨作

為緩衝。 

綜合上述理由，存貨的功能最主要的不外是： 

(1). 因應顧客需求量之不確定因素，提供良好的顧客服務水準。 

(2). 針對季節性商品利用存貨作為生產策略上的調整。 

(3). 配合大量採購可獲得之折扣來降低購買成本。 

(4). 減少因供給和需求間之時間和空間上的差距，造成運送延遲產生的損失。 

 
2.3.2 存貨成本 

雖然說存貨有上述許多的功能，廠商可以藉由存貨調度避免許多的風險，

但是也必須付出相對之存貨成本，即商品儲存時所須付出之成本，若廠商之存

貨策略調度得宜，將可直接且有效的提升企業的利潤，也就是說，雖然存貨會

造成此部份成本的增加，但是將可由其他部分所減少的風險及成本，使總利潤

增加，存貨成本的分類有很多種，林清河(1995)將存貨成本大致分為四種成本，

即購買成本、訂購成本、存置成本與缺貨成本，也是一般業界最常用的存貨成
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本計算模式。 

所謂的購買成本(Purchasing Cost)，即是向上游購買商品時所需要的採購成

本，通常購買的數量越多，此項成本也會越高，不過若一次訂購較多數量的商

品時，上游供應商也可能會給予折扣使成本降低，但也可能隨購買的數量增加，

因為產品較熱門而使產品的單價反而上升的情況。 

訂購成本(Ordering Cost)則是與購買的商品數量較無關係，而是指下訂單、

驗收貨品以及將貨品放至倉庫等過程之相關成本。由於與下訂單有關，因此單

位時間內訂購的次數越多，所需要的訂購成本也會越高。 

存置成本(Carrying Cost)指將商品存放於倉庫時，所必須支付的儲存費用，

包含了保險費、物品折舊、受損之損失與倉儲成本等。 

缺貨成本(Stockout Cost)則是說明了當存貨的數量無法滿足下游的需求量

時所產生的損失，通常分為「可計之有形缺貨成本」與「不可計之無形缺貨成

本」。前者包含停工待料之損失成本、延期交貨之懲罰成本與銷售損失之機會成

本；後者包含信譽損失與顧客喪失之成本。 

上述四項成本均屬於存貨成本之一種，然而各成本之間存在著取捨之關

係，許丕誠(2003)整理出學者 Slack et al. (1995) 認為之存貨成本包含下列兩類： 

(1). 當訂購量增加時，訂貨成本、價格折扣成本與缺貨成本會下降。 

(2). 當訂購量增加時，營運資金成本、儲存成本、過時成本與生產效率低落的

成本會上升。 

存貨管理的目的，就是希望能將兩類成本相平衡，也就是第一類成本的下

降率等於第二類成本的上升率。各存貨成本間存在著取捨的關係，降低某一項

成本都可能會導致另一項成本的增加，例如：增加安全存量可有效降低缺貨產

生的成本，但安全存量的增加意味著企業每一訂購期間存貨數量的增加，進而

導致存置成本的增加；批次訂購量的增加可有效降低訂購及運輸的次數和成

本，且增加購買量常可取得價格之折扣，但也因此增加了存置的成本和風險。

因此如何在各個成本間做取捨，對每個企業影響極為重要。 

許丕誠(2003)也提到，傳統上商品採購量之求取，是利用經濟訂購量的模

式(EOQ)，但因其假設需求須為確定且連續、成本不會變動且不允許缺貨，即

排除了缺貨成本，實務上需求和成本往往是不確定且常隨季節和其他因素而變

動，供需的不平衡常造成缺貨或存貨太多，因而產生了缺貨成本或增加商品的

存置成本，且在服務品質需求日趨增高的今日，零售商缺貨意味著服務品質的

降低，顧客將因服務品質的降低，轉而尋求其他服務品質較高的商家，今日缺

貨成本已成為零售業重要的成本之一，所以不應將之排除在外。後來發展的其
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他確定型存貨政策，如價格折扣型 EOQ、允許缺貨型 EOQ 等放寬了上述的成

本和不允許缺貨之限制，但其亦屬於靜態型的存貨政策，如事先設定所需之服

務水準，來決定所須之訂購量。對於複雜且動態變動的產業環境，這樣的存貨

政策已不足應付這充滿不確定因素的產業環境。另各相關存貨成本間存在著取

捨關係，隨著需求、訂購點和訂購量等不同的變數之變動，而產生動態且複雜

的變化，且機率型的存貨政策更進一步放寬了需求和前置時間為不確定，將需

求量和前置時間也設定成隨機變數，如此存貨系統變得更是複雜且難以決策。

所以存貨成本相對於存貨管理政策將成為有效的評量指標之一。 

 
2.3.3 建立存貨成本模型 

    產品從工廠經過物流中心到零售商店，零售商為了回應顧客的需求，因此

需要從物流中心供應產品，向物流中心訂購額外的需求，在此同時，物流中心

也會對工廠訂購相同產品的訂單。這代表著物流中心的存貨政策是採用一連續

的觀點，以一個取代一個的替換方式進行。 

    由一已知的零售商店數目，若加上提供給定的服務水準，即可決定所需要

的存貨水準。把單一或是一組產品的存貨計畫議題視為可以共同分析，且假設

需求水準均為獨立的，這表示一個產品若暫時缺乏，並不會使得其有關聯的產

品需求增加。 

    假設共有 n 個零售點被分配給一個物流中心來負責，每個零售點的需求量

皆呈現波松分配且其平均數為 iλ (1 i n≤ ≤ )，因此物流中心的需求量根據波松分

配可寫為
1

n

i
i
λ

=

Λ =∑ 。 

    假設物流中心有 s 個單位的產品為存貨，且在和工廠訂貨一個單位產品的

同時，也將一單位的產品送至零售商店。令μ以及 2σ 分別代表產品從工廠配送

至物流中心所需時間的平均數以及標準差。 

    缺貨率，或是無法被存貨所滿足的需求百分比，對一個存貨系統的服務水

準衡量來說是極為重要的。由於需求的不確定性，安全存量的總數將用來降低

缺貨的比率。Palm's Theorem(Feeney and Sherbrooke, 1966)說明如果需求呈現波

松分配且替換是採用一個取代一個的準則，則補貨的單位總數也會呈現波松分

配。如果物流中心的需求率為λ，且平均補貨時間為μ，則訂單的單位總數 m

會呈現參數為λμ的波松分配。若已建立的存貨水準為 s，則缺貨的可能機率

為：
1

( )Pr( )
!

k

k s

em s
k

μ μ−Λ∞

= +

Λ
> = ∑  
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上面式子可用來找最大缺貨率下所需的最小存貨。若 r 為想要的缺貨率，

要找 rs (上式中存貨水準 s 的最小值)，其值不會超過缺貨率 r 的值。減少安全存

量來降低存貨成本的部分會在下面敘述。 

    Nozick 以及 Turnquist(1998)說明給定缺貨率下物流中心的安全存量會隨著

物流中心設置的數目的平方根所變化，這與其他學者如 Eppen(1979)的結論一

致。他們兩人也表示若給定缺貨率以及總需求量，只要物流中心的數目相對來

說是較大的，安全存量與物流中心數目會近似於線性函數變化。這提供了一個

有效的方法將存貨成本合併於區位模式(location models)中。他們也表示如果每

一個物流中心的安全存量，是根據需求等量分配而計算得來的，其結果將是物

流中心針對其他被指配的需求其實際安全存量的上限值。這代表說我們可以藉

由物流中心設置的數目，保守的估計出安全存量的總需求，並不需要詳細精確

的位置以及需求量。 

 
2.3.4 存貨管理 

    由於現今的企業轉向全球化，競爭也較以往更為提升，此外顧客也要求更

高，因此各個企業都想要改善物流系統的週期時間，以求降低成本，而這部分

不只是在企業內部，對於外不也是很重要的。這也代表著企業必須與上下游，

如供應商或配送業者，彼此合作，而在這一整個物流系統中，常常會發生的問

題就是存貨管理不當所造成的物流系統沒有效率。為了改善這個問題，物流系

統所有成員的資訊共享是很重要的，這意味著只有再下游業者需要的時候，上

游才會將物品送至下游，而有一個企業常常採用的策略就是

SOI(Supplier-Owned Inventory)，SOI 是一個管理存貨的策略，他有別於以往存

貨配送至下游之後由下游管理，而是將貨物配送至下游後，存貨的控管依然由

上游供應商負責。 

    另一個常採用的策略為 JIT(Just-In-Time)，其目的也是希望能降低存貨，由

於其方式是下游一有需要立刻補貨，雖然能有效的降低存貨水準，但是因為要

經常的配送，因此另一方面也增加了配送以及訂單的成本，SOI 也可以克服此

一問題 

另一個與 SOI 類似的策略為 VMI(Vendor-managed Inventory)，兩者差異為

雖然 VMI 也是由上游供應商決定何時需補貨至下游業者的廠區，但是下游買家

仍然需負責存貨及附帶產生的相關成本，在 SOI 下則是均由上游業者負責。 
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2.4 動態價格 

在許多的服務業，公司考慮目前的存貨與未來的需求分布，來動態的調整產

品的價格。因為公司可以容易的監控產品的存貨，成功的動態價格是依賴著對未

來準確的需求預測。而在Kyle Y. Lin的論文中(2006)，考慮的狀況是當一家公司

並沒有一個準確的需求預測，而只能在販賣開始前粗略的估計顧客的到來率。而

當銷售往前移動時，公司採用即時的銷售資料來調整此到來率的估計。作者展示

了公司首先是如何的使用修改的到來率估計，來對於未來需求分布有較準確的預

測。接著再利用這新的資訊來動態的調整價格，以求有最大化的預期總收益。數

值研究顯示了這個策略不僅可說是近乎最理想的，當真實的顧客到來率不同於最

初的預測時也是很健全的(robust)。最後會延伸結果至四個實際上一般會遭遇的

情境：觀察不出的流失顧客、時間隸屬到來率(time dependent arrival rate)、一批

需求以及不連續的可允許價格。 

動態價格是一個為了能在適當的時間，對適當的顧客分配適當的服務，所

採取的以即時的方式調整產品價格的企業策略。其基本原理可以藉由航空公司

的一個例子來了解。當航空公司銷售同一等級的座位時，是依照啟程的時間以

及當時剩餘的座位存量來提供不同的票價。當啟程時間接近但還剩許多空位

時，會刺激航空公司進行促銷，這是因為當飛機起飛後，這些空的座位將會沒

有價值。另一方面航空公司仍然會想保留某些數量的座位，來給那些有可能最

後幾分鐘會願意付較多價錢的旅客。因此，飛機票價常常會在其銷售的範圍有

所波動。 

像是飛機的座位這類的產品被稱做易腐產品，其有三大主要特色：(1)他的

數量是固定的，且要追加是不可能的；(2)銷售有一截止期限；(3)再多賣出一個

商品的邊際成本很小，所以大部分的收入都直接的成為利潤。除了廣泛的用於

航空業，動態價格也可用於其他的旅行業，例如旅館的房間、汽車出租等，來

合併需求的季節波動。陳彥君(2003)論文探討之流行服飾兼具季節性和流行

性，也是標準的易腐性商品，具有生產前置時間長、銷售季短、季後殘值低等

種種特性，使其在季末必須採行清倉降價，以規避季後商品價值的損失，因為

該產品與時間緊密相依之特性，以及常態性降價的需求，使得流行服飾業比其

他產品更需要快速、正確、且實用之降價時點和幅度的決策工具。 

一般來說，造成需求變動的因素主要有兩個：顧客到來率(customer arrival rate)

以及顧客保留價錢分配(customer reservation price distribution)，大多數有關動態

價格的文獻都假設兩者在開始銷售前都為已知的，然而在真實的狀況，許多的服
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務業或許可以採用歷史的資料來對顧客保留價格有個不錯的估計，但是要能在開

始銷售前準確的預測顧客的到來率其實是相當的困難的。以旅遊業來說，當一個

城市中有畢業典禮、貿易展或是研討會舉辦時，其航空旅遊服務以及旅館房間的

需求率都不相同；或是當一個有名的歌手舉辦國際巡迴表演時，也許可以容易的

估計出多少的票價是歌迷可以接受的範圍，但是要知道有多少的歌迷分布在各城

市中，或是有多少的歌迷知道有此巡迴演唱會就是很難掌握的訊息了。如果銷售

者只是很粗略的估計顧客的到來率來動態的設定產品的價格，其實將會面對很大

的風險的。如果真實的顧客到來率遠低於估計值，在最後將會剩下許多無法賣出

的商品；相反的，如果實際值遠高於估計值，銷售者將會很快的就無現貨，損失

了賺取其他額外需求的機會。 

Kyle Y. Lin 首先提供了一個動態價格模式，其旅客的到來是呈現Poisson分

配，而且銷售者在剛開始銷售前是無法得知其比率。銷售者藉由初步的預售市場

調查獲得顧客到來率的分配，當開始銷售之後，銷售者採用即時銷售資料來調整

到來率的估計，並且使用此重新的估計值來更了解未來的需求曲線。因此銷售者

可以即時的更新未來的需求分布，並且動態的設定產品價格來最大化預期的總收

益。 

而 Yen-Hsiang Chen 在其 2003 年的碩士論文也提到收益管理的主要目的是

要最大化其利潤，要達到這一目標，價錢是主要的控制因子。作者的研究建構

了網際網路交易中之動態價格模式，其中交易的商品為有時限的商品。根據模

式，可以計算出所有最佳的時間序列，然後藉著這些轉換價格的時間點，可以

動態地調整價格使業者獲得最大收益。此外，作者還提出了幾個定理說明模式

中期望收益和時間序列的特性，接著並以一售票系統為例，證實如何應用本研

究提出的模式，計算出時間序列來動態地調整商品的售價。最後亦探討了幾個

很實際的延伸問題，包括業者能額外訂貨以及允許顧客退還商品。 

此外Richard E. Chatwin於2000年發表的期刊也提到，考慮當一零售商設定價

格於固定數量的易腐商品的連續時間存貨問題，這些商品必須在還沒毀壞時賣

出，零售商可以在允許的範圍內動態的調整有限數量物品的價格。產品的需求是

Poisson分配且與價格成反比。 

 
2.5 需求預測 

楊坤福(2000)在其論文提到，零售商面對季節性商品(seasonal products)的易

腐性(perishibility)與市場快速變化，不受市場青睞的商品，銷售季結束後往往面
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臨過多存貨的問題。需求不確定是主要原因，從實務例子中，常因需求預測不

準確，堆積過多存貨或缺貨，為增加零售商利潤，剩餘存貨通常以減價出售處

置。作者之研究針對通路中的零售商提出一減價促銷清倉模式，期望零售商利

潤最大，求出清倉時連續的定價策略，考慮存貨水準少於一低點時，對清倉效

果影響，以及應用主觀價值(reservation price)表達消費者購買意願。 

Kyle Y. Lin (2006) 的文章內提到，考慮一個動態價格模式，當零售商於有

限時間 0~T 內銷售一給定存貨的同一種商品，顧客到來是依據波松分配且其比

率為未知，當顧客到來時，會在產品價格低於顧客的保留價格時購買，否則將

會不買任何產品。作者假設所有顧客的保留價格為獨立的，而且均為連續漸增

分布函數 F。這表示當零售商設定產品價格 p 時，顧客可能購買一個產品的機

率為 ( ) 1 ( ), 0F p F p p≡ − ≥ ，作者假設 ( )F p 為隨著價格 p 嚴格減少，且
1
( ),0 1F v v

−
≤ ≤ 表示其反函數。依據這些假設，即可以選擇成功賣出一個產品的

機率代替選擇價格 p 來解釋零售商的決定。 

以
1

( ) ( )g v vF v
−

≡ 表示當零售商採取政策 v 時，由到來顧客所賺取的預期的

收益，作者假設 ( )g v 為連續的二次微分且 [0,1]v∈ ，當零售商決定不賣給特定顧

客時， (0) 0g = ，即
0

lim ( ) 0
v

g v
+→

= 表示當價格趨近於無窮大時，預期的收益趨近

於 0。當零售商沒有存貨或是時間到達 T 時銷售就結束，因此也假設任何在 T

時間沒有賣出的產品沒有利用價值。如果存貨的利用價值與未賣出的產品數量

為線性關係，這個假設不會失去一般性。 

顧客的到來率Λ是無法預先知道的，而僅能藉由預售市場的調查來估計。

而當銷售開始之後，零售商開始觀察顧客的到來趨勢，藉由計算當銷售開始後

顧客到來的數量，零售商開始調整Λ的估計值，以求可以更準確的預測未來的

需求分布。零售商的目標是利用預售市場調查以及即時的銷售資料，來動態的

調整產品的價格，以求在銷售結束時能最大化預期的總收益。 

在開始銷售前，零售商可藉由市場調查或是歷史資料分析來預測顧客到來

率Λ，作者假設市場調查可以得知兩個有關於隨機量Λ的要素：估計值μ以及

標準差σ，極端值σ =0 表示零售商可以很準確的預測顧客的到來率，這也是大

多數存在的文獻普遍的一個假設。 

有了這兩個參數之後，有一個很自然的選擇為假設Λ是常態分布，然而常

態分布最少有兩個缺點：(1)常態分布對整個真實過程的有正的支持，然而顧客

到來率永遠不會為負的，(2)當銷售開始時，Λ的分部不會是一個封閉的形式，

這對於數學上來說是很棘手的。因為這些原因，選擇常態分布對於此問題會造

成很多不必要的複雜性。 
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因此作者在此假設顧客到來率Λ是呈現 gamma 分配，且其因子為(k,a)，其

密度函數為
1( )( )

( )

a kae af
k

λ λλ
− −

Λ =
Γ

，其中 1

0
( ) x kk e x dx

∞ − −Γ = ∫ 為 gamma 函數，且平

均數 [ ] kE
a

μ = Λ = ，變異數 2
2( ) kVar

a
σ = Λ = 。 

為了計算總顧客數量 N 的可能分布，作者藉由決定Λ的值來估算

( )P N n= ，如下所示： 
1

0 0

( ) ( )( ) ( | ) ( )
! ( )

n a k
T T ae aP N n P N n f d e d

n k

λ
λ λ λλ λ λ λ

− −∞ ∞ −
Λ= = = Λ = =

Γ∫ ∫  

( ) ( ) ( )
! ( )

k nn k a T
n k a T a T
Γ +

=
Γ + +

 

若 k 是整數，前式會變為 1( ) ( ) ( )n k k n
n

a TP N n C
a T a T

+ −= =
+ +

，其為一負的二

項式分布，且其參數為 ( , )ak
a T+

，作者限制了 k 只能為整數，因為將使得數學

上顯著的較易處理，且這個限制不會妨礙 gamma 分布具有的好的模型。 

此外，Hisashi Kurata 以及 John J. Liu(2007)在其有關於最佳促銷計畫的論

文中，以馬可夫鏈之兩階段供應鏈下決定價格促銷的深度以及頻率，建立了需

求函數， ( ) exp( )u u p pα β= = ⋅ − ，其中 , 0α β > ， ( )u p 表示價格 p 下的需求量。

這個指數形式的需求函數滿足對價格的一次微分小於零，二次微分則大於零，

反應出對於經驗市場的調查，當受到一臨時的價格減少時，需求會增加，且顧

客的需求由於價格減少擴大直到價格回復到原來大小。α 表示潛在的市場大

小，一般均假設為 1α = 。β 在平均需求函數裡則表示顧客對價格的敏感度，其

值越大代表即使是一個很小的價格變動都會大大的影響需求的數目。 

 
2.6 最佳價格與補貨量 

P.L. Abad(2003)在其論文中提到，零售商上游的供應商如製造商等，會提

供臨時的折扣與零售商，這個促銷會持續一段有限的時間，且末端需求對於銷

售價格傾向於敏感。而在這段促銷期間內，有可能並非所有零售商向上游購買

的折扣品數量都轉移給最末端顧客，意即某些促銷之商品可保留至以後再販

賣，因此作者在其論文假設，供應商提供的折扣優惠持續一段時間，以符合一

般情況，接著分為兩種情況，一為供應商能掌握提供的折扣只用在促銷期間所

販賣的物品上，第二為折扣可用在促銷期間所購買的物品上，即超過促銷時間

未賣完的優惠商品仍然可以繼續販賣。 
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供應商提供優惠的原因可能為將原物料商提供的減少成本轉移給零售商及

顧客，來提升銷售量以達成銷售目標及提高庫存容量的使用。根據尼爾森市場

調查顯示，約四成的顧客是在零售商層級尋求交易，因此零售商的促銷策略影

響極為重要，例如 Wal-Mart 就採用每日最低價策略(EDLP)來吸引顧客。 

當折扣優惠提供一個時間點且沒有購買數量的限制時，零售商會致力於提

前購買，當購買大量的折扣價格物品後，以促銷價格販售一部份的物品，而保

留剩餘的物品在將來以標準價格販售，前一部份表示轉嫁的量，而後一部份則

表示提前購買的量。作者的這篇論文為供應商提供的折扣為一段時間，而非一

時間點。監控銷售點資料的技術使供應商能掌控零售商販賣的價格與銷售情

況，使供應商提供的折扣只有在促銷期間零售商販賣的物品上；若供應商無此

要求限制，零售商可在促銷結束前大量購買促銷商品，並且在結束促銷之後賺

取更高的利潤，相對的供應商在這段時間也能賣出較多的商品。 
 

2.7 收益共享契約 

近年來整合供應鏈成為供應鏈管理的一個很重要的課題，若能將整個供應

鏈原本彼此目標不同的成員聯合起來，使之就像是一個大成員一樣，將可達到

最大化整個供應鏈的總利潤，以及社會的效益。然而要將原來分散的供應鏈成

員，彼此各自的決策者其不同的決策目標共同進行考慮，是很困難的，更何況

彼此的目標還會互相衝突。 
此外，各個供應鏈的成員所分擔的不確定風險都不一樣，例如零售商可能

會因為資金不足，而無法在一個時間點內購買所有需要的產品數量，導致損失

了許多的銷售機會，而此部分的損失也同樣的可能導致供應商的損失；另一方

面，若訂單沒辦法滿足市場的需求，零售商也會遭受商譽的負面影響。 
為了解決上述問題，常常藉由事先簽訂契約來進行合作，使風險等能夠分

散，整個通路能夠更順暢，進而提升整個供應鏈的績效。採取供應鏈的契約是

希望能夠達到下列兩個目標： 
(1). 增加原本各自分散的供應鏈成員之總利潤，使之趨近於集中合作的供

應鏈成員。 
(2). 確保各個成員獲得的利潤高於原先。 
而供應鏈之契約形式種類很多，大致上可區分為兩類，一種是與訂單數量

有關的契約，例如數量彈性契約、備用協議等；另一種則是與價格有關之契約，

例如數量折扣、買回政策、收益共享契約等。藉由契約的方式，以達到雙贏的

一個局面，當然在執行契約之後，任何一家公司所賺取的利潤不可比實行契約

前還少，就算只有一家少於原先的利潤，那麼此公司將不會同意簽訂此份契約，

契約也就無法執行了。 
其中所謂的收益共享契約，就是一個用以整合供應鏈的機制，在此機制
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下，供應商願意提供一較低的批發價格給予零售商，雖然在這一部份供應商所

能賺取的收益減少了，但是供應商提供較低的價格，將可換取零售商每賣出一

個產品的部份收益，也就是說，收益共享契約是產品的成本雙方共同分擔，但

是所賺取的收益雙方也是共同分享。Cachon 與 Lariviere(2005)之文獻就推薦了

收益共享契約，且研究其對於整個供應鏈的績效，並發展到多個競爭的零售商，

最後提出結論，認為零售商總是願意執行此契約，因為能獲得更多的利潤。 
而 Xuping Li 與 Jinsheng He(2007)的文獻則是利用收益共享契約的方式，

處理單期分散的供應鏈，其中包含一個零售商與一個供應商，而其產品型態假

設為一種新產品且生命週期很短，因此需求為未知的，無法由歷史資訊得知，

作者利用模糊變數來代表不確定之需求，藉由兩參數分別代表收益共享與成本

共同分擔的比例，並考慮挽救價格與商譽損失，來構建模糊供應鏈模式，以最

大化供應鏈的利潤，以及配置零售商與供應商的利潤比例。 
簡而言之，契約的種類繁多，主要目的是希望能藉由整合各個原本分散的

成員，分配原先可能不平均之風險、收益等狀況，使各個成員的利潤均能較簽

訂契約前高。 
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第三章 研究方法 

3.1 運作流程 

達成銷售目標

配合訂貨、
補貨策略

價格促銷定價

向上游訂貨提供臨時折扣

配送物品

達成銷售目標

得知促銷訊息

需求量上升

供應商 零售商 顧客

 

圖 3.1 系統架構圖 

 
圖 3.1 說明了執行價格折扣促銷的一連串流程，首先供應商決定提供一臨

時的折扣予零售商，並且持續一有限的時間。當零售商收到這個優惠消息之後，

會將此優惠部分轉嫁給最末端顧客，自己也保留一部分的優惠，由於提供顧客

價錢之折扣必定會影響末端顧客之需求量，因此根據未來可能造成之銷售變化

情況，以及決定所要提供給最末端顧客的折扣價格，來進行與以往不同的訂貨

策略。當顧客得知某項商品將有折扣優惠時，其購買此商品的數量將會產生變

化而增加，造成總需求量的上升，其中需求的變動情況即是零售商極為關心的

資訊，因此，此時為了因應需求量的變動，零售商將會視其商店的存貨量，與

上游的供應商進行訂貨、補貨等的調配動作，以避免如果商品降至安全存量以

下時，因為缺貨所產生的損失，而錯失了可以賺取更多利潤的機會，以及造成
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的商譽損失，供應商則針對零售商調整的訂貨策略進行配送，而藉由此一價格

折扣促銷，供應商與零售商都可望提升其銷售量，達到希望降低存貨量，或是

增加銷售量達成銷售預定目標的目的。 

 
3.2 模型架構 

針對此一廠商時常採取的促銷策略，希望能建構一模式，針對因為價格折

扣促銷所造成之需求量變化，藉由掌握何時訂貨、補貨，以及訂貨的數量如何

最佳化，使零售商的獲利能更大。 

首先供應商先決定要給予零售商單位產品的折扣價格，零售商決定要轉嫁

給消費者的比例，訂定了某商品價格的折扣，不同的價格折扣深度會造成不同

的需求變動量，也因為能否掌握需求變動情形對於零售商是很重要的，訂貨多

於需求將會造成商品無法在時限內賣出，而產生過多的存貨，造成成本上升；

相對的，如果訂貨少於需求，又會造成商品迅速的賣完，導致之後的顧客無法

買到商品，而無法賺取這部份的利潤，更嚴重的，會造成廠商的商譽損失，因

此需求的變動對於零售商是一項極為重要的資訊。模式一開始針對零售商得知

供應商所提供的價格折扣為主，首先零售商所要了解的即為價格折扣所造成的

需求變動量，以往的文獻大多只假設價格促銷後，需求量雖會增加，但是均增

加為一個固定常數，表示在整個促銷期間，顧客的需求量並不會隨著時間有所

變化，直到促銷結束後再降回原來的需求量，但是實際情況需求量的變動並非

如此單純。 

首先不同類型的產品將會有不同的需求變化，例如高單價的非必需品，如

電腦、數位相機等，不會說因為有了價格折扣的優惠，一個人的使用量就會因

此上升，產生一個人可能同時擁有數個產品的情況，而是頂多造成購買的時間

點往前或往後移至促銷時段，因此此一類型商品可能較符合促銷期間內，需求

量會上升到某一固定常數；至於有保存期限的商品，例如生鮮食品等，由於無

法存放太久，因此也不可能一次買太多來囤積，則可能會顯現不同於上述產品

的反應，在顧客一開始得知促銷後，需求量可能也會突然上升，但是隨著促銷

時間越來越長，顧客對於價格折扣的感受程度可能也會越來越不明顯，造成需

求量會慢慢的減少，直到促銷快結束前，由於之後即將調整回原來物價，即之

後價格又會上升，造成需求量再度增加的情況；而某些較能放置長時間的商品，

則可能是促銷一開始需求量會增加，但是隨著促銷時間越來越長，同樣的顧客

感受越來越不強烈，需求量也隨之慢慢下降，直到促銷結束。 
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由於上述不同類型商品會產生不同的情況，一開始會假設出需求的變動情

形，再來根據此一需求變化，考慮促銷期間內商品販賣情況，建構出零售商的

利潤最佳化模式，視其存貨量來決定訂貨、補貨的時間、次數，以及補貨量多

少為最恰當。相對的零售商訂出其補貨策略後，供應商針對此一策略配合送貨，

也會有其利潤的模式。 

此外，零售商與供應商也可能事先簽訂契約，針對採取價格折扣後，雙方

訂定彼此收益共同分享、成本共同分擔，此時將會加入兩參數來定義其分配比

例，藉由建構契約下雙方的模式，來了解訂定契約是否對雙方會較有利，以及

最適當的分配比例為何。 

其模式建構示意圖如下所示： 

零售商採取價
格促銷策略

設定產品的需
求變動情形

設定初始存貨、安全存
量、前置時間等參數

調整折扣價
格、配送週期

配合補貨、存貨管理
追求利潤最大

與供應商簽訂
契約決定分享

比例

 
圖 3.2 模型建構流程 

 
3.3 基本假設與參數設定 

因應上述模式架構，本研究將進行一些基本假設，避免建構模式有過於複

雜的情況。基本假設如下： 
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1. 只考慮一家零售商的價格促銷行為，亦即此零售商的價格促銷行為不受其

他零售商的策略所影響。 

2. 同樣考慮此零售商僅有一家供應商提供某商品的價格優惠，忽略上游供應

商彼此競爭等因素。 

3. 促銷種類與形式繁多，且各自會互相影響，本研究只考慮有關於價格折扣

之促銷方式。 

4. 假設此促銷商品無其他替代商品可取代，亦即不考慮顧客因兩者以上之商

品性質相近而有比較價錢的心理，而影響到此物品的需求量變化。 

5. 顧客確實會因為價格促銷而有需求量上升的情況，而不考慮因為價格降低

造成顧客認為產品品質較差的疑慮。 

6. 價格促銷期間任取一段時間之顧客需求量，均會比沒採取價格促銷之同樣

時段總需求量要高。 

7. 不考慮其他外在因素，如天氣惡劣等特殊之情況，所造成顧客出門購買意

願降低，產生的需求量減少。 

8. 不考慮因為採取價格折扣促銷，可能因為促銷前後需求的減少，所造成別

的時段利潤的減低。 

9. 不考慮可能因為存貨太多而採取削價促銷，出現販賣價格低於產品本身的

成本之情況。 

10. 假設價格促銷開始前，存貨量為安全存量，即促銷一開始的補貨均為供應

商提供之折扣商品。 

此外，本研究之模式將會用到下列之參數，各符號所代表的意義以及所採

用的單位等如下表 3.1 所示： 

 
表 3.1 參數定義一覽表 

符號 定義 單位 

0p  非價格促銷時段零售商賣給顧客單位產品之價錢 元/個 

p  價格促銷時段零售商賣給顧客的單位產品價格 元/個 

v  供應商向零售商索取的單位產品價格 元/個 

d  供應商提供零售商的單位產品價格優惠 元/個 

T  價格促銷的時間 年 

IC  零售商單位產品的存貨成本 元/個 

C  下一次訂單所需之成本 元/次 
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表 3.1 參數定義一覽表(續) 

符號 定義 單位 

SC  供應商的單位產品成本 元/個 

SS  安全存貨數量 個 

LT  前置時間 年 

10n
S

−
 促銷時第 ( 1)n − 期的起始存貨量 個 

Q  無促銷下每一期之補貨量 個 

0m  無促銷下於促銷時間長度內之配送次數 次 

m  促銷時間內配送產品次數 次 

π  促銷前零售商之利潤 元 

Sπ  促銷前供應商之利潤 元 
cπ  促銷後零售商之利潤 元 
c
Sπ  促銷後供應商之利潤 元 

0D  無價格促銷時之年需求量 個 

D  採取價格促銷之需求量 個 

α  契約下零售商享有收益的比例 %  

ω  契約下供應商提供的單位產品批發價格 元/個 

 
3.4 零售商之利潤最大化 

首先在 Hisashi Kurata 以及 John J. Liu(2007)的論文，提出了一需求函數，

表示需求是隨著價格的不同而跟著變化，以一般時常採用的需求與價格間為指

數關係來假設。 

( ) exp( )u u p pγ β= = ⋅ −       , 0γ β >  

其中 ( )u p 表示價格 p 下之需求量，γ 表示潛在的市場大小，一般均假設為

1γ = 。β 則表示顧客對於價格的敏感度，其值越大代表即使是一個很小的價格

變動都會大大的影響需求的數目，例如價格只降低一百分比，需求就增加了一

倍，即表示顧客對價格敏感度很高。 

在 P.L. Abad(2003)的論文中，作者是假設價格促銷開始之後，需求量會上

升，但是在整個促銷期間，需求均為固定之常數，直到促銷結束後，需求才降

至原先之值。可用下圖 3.3 來表示： 
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圖 3.3 促銷後需求增加為常數 

 
上圖 3.3 之原點表示價格促銷開始的時間點，此時間點前後均為水平直

線，表示需求量不會隨時間而有所變化，而需求增加直到促銷結束時再降回成

為原來水平線之高度。 

但就如同先前提到，因為商品特性的不同，其實需求量的變化應該會有不

一樣的結果，本研究除了上述之情況外，另外還考慮了兩種情況，一種為促銷

一開始，需求量會增加，但是與前者不同的是，隨著促銷時間越長，需求量也

隨之慢慢下降，直到促銷結束，如下圖 3.4 所示： 

 

圖 3.4 促銷後需求增加再隨時間遞減 

 
另一種情況則是促銷開始後，需求量會增加，隨著促銷的時間越長，需求

量會慢慢的減少(以上和前一種情況相同)，直到促銷快結束前，由於顧客得知

促銷後即將調整回原來的物價，可能會有買來囤積的心理，造成需求量再度上

升的情況，如下圖 3.5 所示： 
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圖 3.5 促銷後需求增加隨時間遞減最後再遞增 

 
在第一種情況中，促銷後需求增加為常數時，P.L. Abad 論文採取如下圖之

方式進行存貨、補貨的調配，由於其假設訂貨之後能立即送到，無前置時間與

安全存量的考量，因此都是存貨降為零時，能立刻補進貨物。 

 

圖 3.6 需求變化為常數之存貨、補貨關係 
                                                  出處：P.L. Abad(2003) 

 
由上圖 3.6 可以很明顯的看出，因為需求增加後仍然為常數，因此存貨為

直線下降，配送週期的長短也會是固定值，表示訂貨週期等間隔，而促銷時間

T 結束後，下降的頻率較緩，則表示需求量下降，較促銷期間之需求量為小。

至於後面假設之第二及第三種情況，由於第三個情況前半部可視為與第二種相

同，後半部則為第二種情況反過來，因此只要能建立出第二種的情形，也可延

伸分析第三種的需求變化及配送週期等。 

由於第一種情況中，有關於促銷造成需求上升，並假設需求量仍為固定常

數之情形，為許多的文獻所採用並分析之，因此本研究將不對此進行分析；而
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第三種情況一開始需求會隨時間遞減，與第二種情況假設之需求函數相同，後

半段則是將需求函數有關於隨時間影響的係數正負作調整，因此需求函數大致

上是類似的，差別主要在於第三種情況須再假設需求開始遞增的變化時間點，

因此本研究主要的分析以第二種情況為主。 

若是針對需求變化為增加後再遞減的情形(第二種)，由於需求並非穩定常

數，上圖存貨的下降將會由直線改變成曲線，也由於需求會變動，一開始的需

求較大而後來需求慢慢減緩，因此若補貨量相同時，存貨量下降至安全存量的

時間會不同，意味著進行訂貨、補貨的週期時間會改變，由於一開始需求較大，

補貨時間會較短，而後再慢慢增長，因此訂貨週期漸長；若需求變化是第三種

情況，先遞減再遞增，則訂貨週期為漸長再漸短。以上三種情況可整理如下(補

貨量相同時)： 

 狀況一：促銷後需求增加為固定常數 

 訂貨週期等間隔 

 狀況二：促銷後需求增加，而後再慢慢減緩 

 訂貨週期漸長 

 狀況三：促銷後需求增加，而後慢慢減緩，到促銷結束前又再增加 

 訂貨週期漸長再轉為漸短 

 
若是採取補貨週期相同來看的話，第一種情形由於每段配送時間內，需求

量都相等，因此補貨的量也都會一樣；第二種情況由於需求會慢慢的遞減，因

此同樣配送間隔時間內，存貨下降的幅度會越來越少，意味每次進行補貨的量

可以慢慢的減少，試其需求減少量而定；第三種情況則是由於最後需求量會上

升，每次進行補貨的量也會先遞減再增加。以上三種情況可整理如下(訂貨週期

相同)： 

 狀況一：促銷後需求增加為固定常數 

 補貨量每期均相同 

 狀況二：促銷後需求增加，而後再慢慢減緩 

 補貨量每期越來越少 

 狀況三：促銷後需求增加，而後慢慢減緩，到促銷結束前又再增加 

 補貨量每期越來越少再增加 

 
針對此一需求變化情形，本文將對一開始的需求函數進行修改，除了一般

情況需求會受到價格而變動外，另外考量到需求也會隨時間而改變，因此在之
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前的需求函數 ( ) exp( )u u p pγ β= = ⋅ − 中， β 是表示為顧客對價格的敏感度，假

設為常數，其值越大表示顧客對價格越敏感；γ 為潛在市場大小，也屬於常數，

仍然會設定為 1γ = 。而本論文為了模擬上述不同之情況，將其中的 β 由常數改

為時間 t 的函數，假設為其值會隨著時間而改變，如此促銷期間的需求函數將

會由本來只隨價格變化，多加上隨時間而變化，並且在需求函數前加上一個係

數，以表示其需求量多寡，即下列式子所表示： 
( )( , ) exp( ( ) ) a bt pD D t p a bt p eλ λ − + ⋅= = ⋅ − + ⋅ = ⋅                       (3.1) 

其中 0λ > ，需求對於價格的一階偏微分 ( )'( ) ( ) 0a bt pD p a bt eλ − + ⋅= − + ⋅ ⋅ < ，

對價格的二階偏微分 2 ( )"( ) ( ) 0a bt pD p a bt eλ − + ⋅= + ⋅ ⋅ > ，反應出臨時的價格降低會

造成需求增加，且由於價格繼續減少造成之顧客需求增加幅度越大之一般情況。 

在 3.1 式中， a與b 均大於零，若 0b = 則會成為無促銷時的需求函數，只

會隨價格而變動。在上述之第二種情況中，由於需求會隨促銷時間越長而降低，

從需求函數(3.1 式)中，假設價格 p 固定，因為 a與b 均大於零，則時間 t越大，

將會使需求越來越小，符合第二種情況需求的變化，也因此在本論文中，將假

設需求函數為 3.1 式子的型態，且 0a > 、 0b > ；而在第三種情況，前半段符合

第二種需求變化情形，因此需求函數相同，而後半段由於需求是呈現隨時間增

加而遞增，與前者情況相反，因此訂貨、補貨策略，將可由前半段之策略，也

就是第二種情況反推而得。 
此外，本論文會將安全存量與前置時間加入作為考量，假設其為定值 sS 與

Lt ，並設定價格折扣促銷一開始時，起始存量為 0S 。 

假設需求函數 ( , ) exp( ( ) )D D t p a bt pλ= = ⋅ − + ⋅ 形式已知，若每一期補貨量

相同，均補貨至起始存貨值 0S 時，則知道販賣價格 p 後，可依序推出所有程序

如下： 

1

0
0

( )
t

SS D t dt S− =∫                                              (3.2) 

11 L rt t t− =                                                    (3.3) 

2

1

0 ( )
t

S
t

S D t dt S− =∫                                              (3.4) 

22 L rt t t− =                                                    (3.5) 

首先第一個式子(3.2)說明，若知道起始存貨量 0S ，透過對需求函數進行積
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分，假設從時間點 10 ~ t 之間所賣出的需求量，會使存貨達到安全存量： 

1

0
0

( )
t

SD t dt S S= −∫  

在此式中僅 1t 為未知數，因此可算出會達到安全存量的時間點 1t ，由於需

要前置時間 Lt 送至，因此訂貨的時間點往前推算 Lt ，可由 3.3 式算出；而知道

了補貨至起始存量的時間點 1t ，又可依此類推，接著算出達到下一次安全存量

的時間點 2t ，以及第二次訂貨的時間點
2r

t ，以此方法可推算出所有訂貨時間點，

直至促銷結束，整理如下： 

1

0 ( )
n

n

t

S
t

S D t dt S
−

− ≥∫    , 1 ~n N=                                 (3.6) 

nn L rt t t− =                                                    (3.7) 

下標 r 表示訂貨時間，下標數字則為第 n 個週期。 

上述推導可以由下圖 3.7 表示之： 

 

 

圖 3.7 存貨補貨關係圖-起始存貨相同 

 
然而在第二種情況中，由於需求量到後來會慢慢減低，在同樣訂那麼多數

量的貨品時，會造成後面的商品較慢賣完，如同上圖所顯示的，到達安全存量

的時間點越來越長，而造成存貨成本上升的可能，因此上面之推導方式對於零

售商可能並非很好的訂貨、補貨策略。換個角度想，若不限定每次的補貨量均
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會達到起始的存貨量 0S ，而是考慮每一期補的貨品數目並非一固定常數，是可

以做調整的，如此可能將會減省後期因為需求並非那麼多，所造成的多餘存貨

成本。可將上式調整如下： 

1

1

0 ( )
n

n

n

t

S
t

S D t dt S
−

−

− ≥∫                                            (3.8) 

nn L rt t t− =                                                    (3.9) 

調整的式子中，3.8 式的
10n

S
−
即表示每一期一開始的存貨數量，由於此數

量為所要求取之數目，到達安存全量的時間點 nt 與販賣價格 p 也是決策變數，

因此將會建構出零售商的利潤目標式，以求得上述參數。 
若假設單位存貨成本為 IC ，每次下訂單之成本為C，可將每一期零售商的

利潤目標式由所能賺取的利潤，扣除存貨、訂單等成本而得，整理如下： 

1 1

01 0
0 0 0

max ( , ) ( ) ( ) ( )
t t t

Ip t p v d D t dt C S D t dt dt Cπ
⎡ ⎤

= − + − − −⎢ ⎥
⎣ ⎦

∫ ∫ ∫          (3.10) 

2 2

1

1 1 1

2 0max ( , ) ( ) ( ) ( )
t t t

I
t t t

p t p v d D t dt C S D t dt dt Cπ
⎡ ⎤

= − + − − −⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

∫ ∫ ∫          (3.11) 

上面兩式分別為零售商在第一期與第二期，各自的利潤目標式，假設共有

n期，整理後每一期之狀態可以下列通式表達： 

1

1 1 1

0max ( , ) ( ) ( ) ( )
n n

n

n n n

t t t

n I
t t t

p t p v d D t dt C S D t dt dt Cπ
−

− − −

⎡ ⎤
= − + − − −⎢ ⎥

⎢ ⎥⎣ ⎦
∫ ∫ ∫       (3.12) 

其中 p 代表零售商販賣單一物品的價格，v 為零售商需付給供應商每單位

的價格，d 則為供應商給予零售商每單位的折扣，因此第一項即表示每一單位

所能賺取的利潤，乘上那段時間內的需求量，第二及第三項則分別表示存貨成

本與訂貨成本的部份。 

同樣的上述情形可以下圖 3.8 表示之： 
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圖 3.8 存貨補貨關係圖-補貨量不同 

 
上圖中，每一期之起始存貨量均不相同，由於需求量會隨時間而減少，因

此每期的起始存貨量也越來越少，從 3.10 式看起，式中分別有
00S 、 p 與 1t 三個

決策變數，其中
00S 可以由 1t 與安全存量 SS 反推而得，即已知時間點 1t 時，存貨

會達到安全存量 SS ，因此在原點時的起始存量
00S ，即為安全存量 SS 加上從時

間 10 ~ t 所販賣出的需求量，也就是減少的存貨，可表示為下列式子： 

1

00
0

( )
t

SS S D t dt= + ∫                                            (3.13) 

同理，每一期之起始存量
10n

S
−
，均可以由此期之需求量，再加上安全存量

而得，整理如下： 

2

1

1

0 ( )
t

S
t

S S D t dt= + ∫  

3

2

2

0 ( )
t

S
t

S S D t dt= + ∫  

每期起始存量改成由 p 與 nt 表示之通式即為： 

1

1

0 ( )
n

n

n

t

S
t

S S D t dt
−

−

= + ∫                                           (3.14) 

先將 3.10~3.12 式整理，可由積分式中將起始存貨值
10n

S
−
移出，得如下所

示： 
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1 1

01 0 1
0 0 0

max ( , ) ( ) ( ) ( 0) ( )
t t t

I Ip t p v d D t dt C S t C D t dtdt Cπ = − + − − + −∫ ∫ ∫  

2 2

1

1 1 1

2 0 2 1max ( , ) ( ) ( ) ( ) ( )
t t t

I I
t t t

p t p v d D t dt C S t t C D t dtdt Cπ = − + − − + −∫ ∫ ∫  

1

1 1 1

0 1max ( , ) ( ) ( ) ( ) ( )
n n

n

n n n

t t t

n I n n I
t t t

p t p v d D t dt C S t t C D t dtdt Cπ
−

− − −

−= − + − − + −∫ ∫ ∫  

根據 3.14 式代入以上三個式子，可以將式子中之
10n

S
−
均換為上述由 p、 nt

所表達之推導式，如下所示： 

1 1 1

1 1
0 0 0 0

max ( , ) ( ) ( ) ( ( ) )( 0) ( )
t t t t

I S Ip t p v d D t dt C S D t dt t C D t dtdt Cπ = − + − + − + −∫ ∫ ∫ ∫  

2 2 2

1 1 1 1

2 2 1max ( , ) ( ) ( ) ( ( ) )( ) ( )
t t t t

I S I
t t t t

p t p v d D t dt C S D t dt t t C D t dtdt Cπ = − + − + − + −∫ ∫ ∫ ∫  

1 1 1 1

1max ( , ) ( ) ( ) ( ( ) )( ) ( )
n n n

n n n n

t t t t

n I S n n I
t t t t

p t p v d D t dt C S D t dt t t C D t dtdt Cπ
− − − −

−= − + − + − + −∫ ∫ ∫ ∫  

整理合併如下： 

1 1

1 1 1
0 0 0

max ( , ) ( ( 0)) ( ) ( 0) ( )
t t t

I I S Ip t p v d C t D t dt C S t C D t dtdt Cπ = − + − − − − + −∫ ∫ ∫   (3.15) 

2 2

1 1 1

2 2 1 2 1max ( , ) ( ( )) ( ) ( ) ( )
t t t

I I S I
t t t

p t p v d C t t D t dt C S t t C D t dtdt Cπ = − + − − − − + −∫ ∫ ∫  (3.16) 

1 1 1

1 1max ( , ) ( ( )) ( ) ( ) ( )
n n

n n n

t t t

n I n n I S n n I
t t t

p t p v d C t t D t dt C S t t C D t dtdt Cπ
− − −

− −= − + − − − − + −∫ ∫ ∫  

                                                                    (3.17) 
式子中，v、d、 IC 、C 與 sS 均為已知，如此將可把上面之利潤目標式改

寫為只有到達安全存量之時間點，以及販賣商品之價格兩變數，首先先由 3.15

式利用偏微分，算出第一期最佳的販賣價格 p ，以及到達安全存量之時間點

1t (扣除前置時間 Lt 即為下訂單訂貨之時間點
1r

t )，可知第一期起始點需要有多少

數量之存貨，再由第一期之結果代入 3.16 式，利用同樣之方法繼續推算出第二

期之販賣價格與補貨時間，由此方法一期一期的算出整個促銷期間，所有的補
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貨量及販賣價格等策略。 

其中配送貨物的量可能會有上下限，若不考慮零售商之存貨上限，可將配

送貨物之量的上下限，轉變為每一期之初始存貨量的上下限(配送量加上安全存

量)，即
10 0 0' "

n
S S S

−
≤ ≤ 。 

此外零售商之販賣價格可能也會有限制，不可低於其單位產品之所有成本

和，以保證不會虧本，也不可高於最高價格，其會導致顧客的需求趨近為零，

即 ' "p p p≤ ≤ ，其中價格 "p 之需求 ( ") 0D p = 。 

然而此方式是個別求出每一期之最佳補貨策略，可能雖然每一期均達到最

佳狀態，但是總和起來卻不一定，此外統一超商企業資訊部張家華經理提供的

建議，許多商品的補貨時間其實都是固定的，視存貨量減少情況來進行補貨的

動作。因此在此我們將假設配送週期為等間隔，所要決定的則是在整個促銷期

間內，最適當的配送次數為多少，假設總共須配送m 次，由於整個促銷時間為

T ，因此每一次的配送時間均相隔
T
m
，其示意圖如下： 

 

 

圖 3.9 存貨補貨關係圖-補貨週期相同 

 
上圖 3.9 即為整個促銷時間內共配送m 次之狀態，由於到達安全存貨之時

間等間隔，意味著配送時間也是等間隔，又需求會隨時間遞減，因此每一期配

送之數量也會越來越少，如圖之
0 1 2 3 40 0 0 0 0S S S S S> > > > 。 

在此同樣依照上述方法，利用所賺取的收益扣除存貨成本以及訂單成本，

來建構零售商的利潤目標式如下： 
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2 2

0 0

max ( , ) ( ) ( ) ( ) ( ) ...

T T T T
T m m m m

I I S
Tt t
m

p m p v d D t dt C D t dtdt D t dtdt C S T m Cπ
⎡ ⎤
⎢ ⎥= − + − + + − ⋅ ⋅ − ⋅⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

∫ ∫ ∫ ∫ ∫  

          
10 ( 1)

( ) ( ) ( )

T Tn n
T m mm

I S
n T tn

m

p v d D t dt C D t dtdt S T m C
⋅ ⋅

=
− ⋅

⎡ ⎤
⎢ ⎥= − + − + ⋅ − ⋅⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

∑∫ ∫ ∫  

其中的存貨成本部分，由於賣出去的需求為曲線下降，因此存貨為曲線而

非直線，為了方便計算，將對存貨成本部分作簡化，視上圖之存貨補貨關係圖

中，安全存量以上之部分為三角形，即每一分區的存貨量均為直線下降，只是

各自下降的斜率都不會相等。因此上式中括號內的部份將可進行修改簡化之，

如下式所示： 

2

0 0

1max ( , ) ( ) ( ) ( ( ) ( ) ...)
2

T T
T m m

I S
T
m

Tp m p v d D t dt C D t dt D t dt S T m C
m

π
⎡ ⎤
⎢ ⎥= − + − ⋅ + + + ⋅ − ⋅⎢ ⎥
⎢ ⎥⎣ ⎦

∫ ∫ ∫

 

          
0 0

1( ) ( ) ( )
2

T T

I S
Tp v d D t dt C D t dt S T m C
m

⎡ ⎤
= − + − ⋅ + ⋅ − ⋅⎢ ⎥

⎣ ⎦
∫ ∫  

          
0

( ) ( )
2

T
I

I S
C Tp v d D t dt C S T m C

m
⋅

= − + − − ⋅ ⋅ − ⋅∫           (3.18) 

每一期的補貨量分別為
0

( )

T
m

D t dt∫ 、

2

( )

T
m

T
m

D t dt∫ 、

3

2

( )

T
m

T
m

D t dt∫ 等。與前面方式最

大之不同，在於其利潤方程式(3.18)中，是由整個促銷期間的總利潤來求其最佳

化，而不是單獨每一期各自最佳化，因此需求量的部份是積分0 ~ T 的時間，為

整個價格折扣銷售期間的總需求。將上述利潤目標式對 p 與m 分別微分可求其

最佳解。 

0

0

( )
( ) ( )

2

T

T
I

D t dt
C TD t dt p v d

p m p
π

∂
⋅∂

= + − + −
∂ ∂

∫
∫                       (3.19) 
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2
0

( )
2

T
IC T D t dt C

m m
π ⋅∂
= −

∂ ∫                                       (3.20) 

為了滿足需求在價格促銷期間呈現隨時間遞減的特性，因此配合之前的需

求函數，如下所示： 

( , ) exp( ( ) )D D t p a bt pλ= = ⋅ − + ⋅  

          ( )a bt peλ − + ⋅= ⋅  

上述之需求函數為指數函數形式，由於在先前假設的第六點提到，價格促

銷期間任取一段時間之顧客總需求量，需要比沒採取促銷之同樣時段的顧客總

需求量要高，又第二種情況需求隨時間遞減，表示在促銷結束前需求會降至最

低，因此根據此一假設，需求函數中的 a與b 將會有所限制，其推導過程如下

所示： 
( )( , ) a bT pD p T eλ − + ⋅= ⋅  

0
0( ) a pD p eλ − ⋅= ⋅  

0( ) a pa bT pe eλ λ − ⋅− + ⋅⇒ ⋅ > ⋅  

0( )a bT p a p⇒ − + ⋅ > − ⋅  

0a pp
a bT
⋅

⇒ <
+

                                               (3.21) 

其中的 0p 為促銷前之販賣價格，根據上面推導得知，在本文的模式中，需

求函數中的係數 a與b ，必須滿足 3.21 式，以避免會有促銷期間價格雖然比較

低，但是發生需求反而較少的現象。 

將需求函數代入 3.18 式，即為零售商在價格促銷期間之利潤目標式，決策

變數為販賣價格 p 與配送次數m ，其於參數則皆為事先給定，推導如下： 

( )

0

max ( , ) ( )
2

T
a bt pI

I S
C Tp m p v d e dt C S T m C

m
π λ − + ⋅⋅

= − + − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

     ( )

0

( )
2

T
a bt pI

I S
C Tp v d e dt C S T m C

m
λ − + ⋅⋅

= − + − ⋅ ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

    ( )1( )
2

a bT p apI
I S

C Tp v d e e C S T m C
m b p

λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= − + − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅
   (3.22) 

式子 3.22 再對 p 與m 偏微分如下： 

( )1 ( )
2

a bT p ap IC Te e p v d
p b p m
π λ λ− + − ⋅∂ − ⎡ ⎤= ⋅ − + − + − ⋅⎣ ⎦∂ ⋅
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              ( ) ( )
2

1 1 ( )a bT p ap a bT P ape e a bT e ae
b p b p

− + − − + −⎡ ⎤−⎡ ⎤ ⎡ ⎤⋅ − + − + +⎢ ⎥⎣ ⎦ ⎣ ⎦⋅ ⋅⎣ ⎦
 

                                                          (3.23) 
2

( )
2

1
2

a bT p apIC T e e C
m m b p
π λ − + −⋅∂ − ⎡ ⎤= ⋅ ⋅ − −⎣ ⎦∂ ⋅

                        (3.24) 

由於 3.23 與 3.24 均只有 p 與m 為需要決策之變數，其他則為給定之值，

因此可由 0
p
π∂
=

∂
與 0

m
π∂
=

∂
求解兩決策變數。求得最佳之販賣價格 p 與訂貨、補

貨次數m 之值後，即可掌握整個促銷期間的策略，推得其何時需要下訂單、以

及每一期的補貨量要補多少為最合適。 

由於要使用上述方法求解最佳值，必須滿足目標式對 p 與m 一階微分等於

零、二階微分小於零之情形，因此先對需求函數做簡化，其中D、D′與D′′分

別代表促銷期間的需求函數，以及對價格的一次與二次微分，如下所示： 

0

( )
T

D D t dt= ∫ 、 0

( )
T

D t dt
D

p

∂
′ =

∂

∫
、

2

0
2

( )
T

D t dt
D

p

∂
′′ =

∂

∫
  

零售商的利潤目標式為 3.18 式： 

0

max ( , ) ( ) ( )
2

T
I

I S
C Tp m p v d D t dt C S T m C

m
π ⋅

= − + − − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

令其對價格 p 的一階微分等於零，可得： 

( ) 0
2
IC TD p v d D

p m
π ⋅∂ ′= + − + − ⋅ =
∂

 

2
IC T Dp v d
m D
⋅ −

⇒ − + − =
′

 

將上式代入目標式對價格 p 的二階微分結果中，可得： 
2

2 2 ( ) 0
2
IC TD p v d D

p m
π ⋅∂ ′ ′′= ⋅ + − + − ⋅ <

∂
 

22 2

2
I

D DD C T Dp v d
m

′ ′−′′⇒ < =
⋅

− + −
 

22 0D D D′ ′′⇒ − ⋅ >  

由於本研究之需求函數代入上面關係式証明極為複雜，因此利用繪圖之方

式得知 22D′ 與D D′′⋅ 之大小關係，發現價格 p 並非極大時，此關係式都是成立

的，以本研究後面章節的分析數據為例，價格 p 之值直到大於 3 萬多時，才會
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發生 22D′ 小於D D′′⋅ 的情況，而產品的價格實際上是小於 50 元的，因此利用對

價格的一次微分求解是可行的。 

而若將 3.18 式對配送次數m 進行一階微分，可得： 

2
0

( ) 0
2

T
IC T D t dt C

m m
π ⋅∂
= − =

∂ ∫  

對m 的二階微分則為： 

2

2 3
0

( )
T

IC T D t dt
m m
π ⋅∂
= −

∂ ∫  

可以很明顯的看出利潤目標式對於配送次數的二階微分，由於後面各項均

為正數，因此其值必定是小於零的，也就是說利用對配送次數的一階微分求解

也是可行的。 

 
3.5 供應商之利潤目標式 

建立了零售商於價格折扣促銷期間內的利潤目標式之後，供應商的利潤目

標式則可由零售商所訂的銷售策略而得。一般來說，由於產業多已成熟，許多

文獻對於供應商的成本部分，是直接將其產品所有成本考量在一起，將目標式

表達為單位產品販賣的價格扣除單位產品的總成本，並乘上販賣之總數量。因

此在本研究中，也會以平均的概念，將所有的製造生產、運輸配送等各方面成

本，平均分散給各個產品，若假設供應商每單位促銷之產品所需要的各項成本

為 SC ，包含了單位的生產成本與單位的配送成本等，由於供應商賣給零售商每

單位的產品價格為 v d− ，d 為供應商提供給零售商的單位產品價格優惠，則供

應商可獲取的收益為
0

( ) ( )
T

v d D t dt− ∫ ，再扣除其總成本，可得供應商的利潤目標

式為： 

0 0

( ) ( ) ( )
T T

S Sv d D t dt C D t dtπ = − −∫ ∫                          

    
0

( ) ( )
T

Sv d C D t dt= − − ∫  

    ( )

0

( )
T

a bt p
Sv d C e dtλ − + ⋅= − − ⋅∫  
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    ( )1( ) a bT p ap
Sv d C e e

b p
λ − + −− ⎡ ⎤= − − ⋅ ⋅ −⎣ ⎦⋅

                       (3.25) 

利用上面供應商之利潤目標式(3.25)，即可得知供應商在整個價格促銷期

間之總利潤。 

 
3.6 無價格促銷下之利潤 

建構完了促銷期間零售商與供應商的利潤目標式後，為了比較出其與沒有

促銷下之利潤的變化，因此也將建構出在同樣時間T 內，若沒有採取價格促銷

之策略下，雙方所應該賺取的基本利潤。 
在此將假設沒有採取價格促銷下，零售商販賣物品給顧客的價格為 0p ，且

在與促銷時間相同的長短內共需配送 0m 次，而由於無促銷時假設其需求為常

數，即存貨下降幅度在固定時間長短內均相同，因此每次之補貨量為定值Q，

此時之需求函數僅會隨價格而變動，不同於促銷期間內還會隨時間變動，即係

數b 為零，可得需求 0 0( )
0 0( ) a bt p a pD p D e eλ λ− + ⋅ − ⋅= = ⋅ = ⋅ ，此時存貨、補貨關係圖

可如下表示： 

 

 
圖 3.10 存貨補貨關係圖-無價格促銷 

 
利用同樣之方法，可建構出零售商利潤目標式如下： 

0 0 0
0

( )
2

I
R I S

C Tp v D T C S T m C
m

φ ⋅
= − − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅                       (3.26) 

其中少了參數 d ，因為 d 為供應商提供給零售商單位產品的折扣優惠，假

設供應商提供此優惠後，零售商就會隨之採取價格促銷策略，因此在無價格促
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銷時，並無此項單位產品的回饋。且每期補貨量Q與配送次數 0m 有如下之關係

式： 

0
0

D Tm
Q

=                                                   (3.27) 

將 3.26 式分別對 0p 與 0m 微分： 

0
0 0

0 0

( )R DCD T p v T
p Q p
φ ∂∂

= + − − ⋅
∂ ∂

 

    0 0
0( ) ( ) 0a p a pCe T p v T a e

Q
λ λ− ⋅ − ⋅= ⋅ ⋅ + − − ⋅ − ⋅ ⋅ =  

02
0 0

0
2

R IC T D T C
m m
φ∂ ⋅

= ⋅ ⋅ − =
∂

 

上列兩式一階微分為零，可求得在無價格促銷時，零售商的最佳販賣價格

0p ，以及在時間T 內最佳的訂貨、配送次數 0m 。有了零售商之最佳策略後，將

其值代入 3.26 式，即可解出零售商於同樣的時間T 內，沒有採用價格促銷策略

時的最大利潤。 

而供應商於此時之利潤，同樣可以依照價格促銷時之方式而得，將收益扣

除成本項，如下所式： 

0( )S Sv C D Tφ = −                                             (3.28) 

非促銷期間之需求 0( )D p 則由下列式子算出： 

0 0( )
0 0( ) a bt p a pD p D e eλ λ− + ⋅ − ⋅= = ⋅ = ⋅                              (3.29) 
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第四章 零售商與供應商簽訂契約 

4.1 收益共享契約 

供應鏈的成員有很多，以往常常是各自經營，分別追求自己利潤最大之目

標，然而也常常因為有其中的少部分成員經營不順，造成供應鏈之總利潤無法

顯著的提升，加上整個大環境競爭又越來越激烈，因此近年來逐漸有許多供應

鏈成員，彼此之間藉由互相簽訂契約，來結合整個供應鏈，創造更高的利潤報

酬，若可以將原來各自有不同目標的供應鏈成員全整合起來，不僅可以最大化

整個供應鏈的利潤，也可提升社會的效益。 

契約的出發點有很多種，例如零售商可能會有因存貨過多造成存貨成本過

高、或是存貨過少造成顧客滿意度降低等問題的風險，相對的各個成員也都有

不同的風險，因此契約有可能會以要求風險分擔的觀念進行。而本研究針對的

是其中一種常見於供應商與零售商的契約，即所謂的收益共享契約，為一所賺

取的收益共同分享，但成本也共同分擔的概念。 

收益共享契約是由供應商願意提供一個更低的單位產品批發價格，來販賣

給零售商，而零售商得到此一利多，也願意提供一部份賣出商品的收益，來給

予供應商，也就是供應商負擔部份商品的成本，來換取和零售商共同分享部分

的收益。因為上述的兩個重要之特性，因此在所建構的利潤目標式中，將會對

於收益共同分享的比例，以及供應商所提供較低的批發價格，設為兩個重要之

參數α 與ω。 

假設供應商願意用每一單位的產品為ω的批發價格販賣給零售商，此時的

ω和第三章雙方簽訂契約前，零售商需付給供應商每單位價格 v有一個很大的

不同點，雖然同樣都是供應商賣給零售商每單位的價錢，但是第三章的價格 v必
然會高於供應商每一單位產品的基本成本 SC ，而簽訂契約之後的批發價格ω會

小於 v (也會小於 v d− )，ω可能會低於基本成本 SC ，這是因為契約的一個很重

要的特性，就是產品的成本會由雙方共同分擔。 

此外，也假設以價格 p 賣出每一單位的產品時，零售商可以分得其中所佔

有的α (%)，供應商則可分得 (1 )α− (%)的比例，也就是說每賣出一個產品，零

售商所賺取的收益為 pα ⋅ ，而供應商所得到的收益為 (1 ) pα− ⋅ 。 

因此將第三章供應商與零售商之利潤目標式，加入上面簽訂契約後之兩重

要參數α 與ω，可以建構出實行收益共享契約之後，零售商與供應商的利潤目

標式。 
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4.2 契約下零售商與供應商之利潤目標式 

在 3.4 節中，零售商之利潤目標式表示如下： 

( )

0

max ( , ) ( )
2

T
a bt pI

I S
C Tp m p v d e dt C S T m C

m
π λ − + ⋅⋅

= − + − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

   ( )1( )
2

a bT p apI
I S

C Tp v d e e C S T m C
m b p

λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= − + − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅
   (3.22) 

由於零售商賣出去的部份收益需要給供應商，因此本來可以取得的單位價

格收益 p 會變成 pα ⋅ ，而本來需要付給供應商的單位價格 v d− ，則會降低成為

ω，因此針對上述改變，代入 3.22 式子中，可以得到如下之契約後零售商的利

潤目標式： 

( )

0

max ( , , ) ( )
2

T
C a bt pI

I S
C Tp m p e dt C S T m C

m
π α α ω λ − + ⋅⋅

= ⋅ − − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

       ( )1( )
2

a bT p apI
I S

C Tp e e C S T m C
m b p

α ω λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= ⋅ − − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅
    (4.1) 

上標 c 表示契約後之利潤，而需求部份的 p 因為仍然為賣給顧客的價錢

p ，因此不會改為 pα ⋅ 。同樣的在 3.5 節中，供應商的利潤目標式可以如下所

示： 

0 0

( ) ( ) ( )
T T

S Sv d D t dt C D t dtπ = − −∫ ∫  

  ( )1( ) a bT p ap
Sv d C e e

b p
λ − + −− ⎡ ⎤= − − ⋅ ⋅ −⎣ ⎦⋅

                         (3.25) 

由於供應商會多分得零售商賺取收益中的 (1 )α− 百分比，因此契約後供應

商的利潤目標式可改為： 

( )

0

( ) ((1 ) )
T

c a bt p
S Sp C e dtπ ω α ω λ − + ⋅= − ⋅ + − ⋅∫  

     ( )1((1 ) ) a bT p ap
Sp C e e

b p
α ω λ − + −− ⎡ ⎤= − ⋅ + − ⋅ ⋅ −⎣ ⎦⋅

                (4.2) 

在契約下的運算程序，將先由無契約時零售商之利潤目標式，算出最適當

之販賣價格與配送次數，其中的 v d− 改為ω，由於此時零售商所購買的單位成

本改為ω，較先前降低許多，因此零售商將會更有本錢，可以採取更低的販賣

價格 p ，來販賣給最末端之顧客，此時零售商的利潤必定高出先前許多，而供
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應商的部份，由於所賣給零售商的價格相對也少了許多，因此利潤也會比先前

還低，此時再根據零售商多賺取的利潤，與供應商所減少的利潤比較，進而想

辦法得到一最適當的分配利潤比例，使零售商與供應商雙方都較能接受彼此分

配的收益。 

然而上述之情況，仍然算是零售商與供應商有各自的利潤目標式，零售商

針對供應商提出的成本，算出對自己最有利的策略，並不符合雙方簽訂契約之

後，視為一整個公司來營運而有共同之利潤目標式，也就是說，簽訂契約後雙

方的利潤，應該以整體來看，因此在此將 4.1 與 4.2 式，雙方在契約後各自的利

潤目標式相加總，以得到將其視為一體時，零售商與供應商的總利潤目標式，

如下所示： 

( )

0

max( ) ( )
2

T
C c a bt pI

S I S
C Tp e dt C S T m C

m
π π α ω λ − + ⋅⋅

+ = ⋅ − − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

            ( )

0

((1 ) )
T

a bt p
Sp C e dtα ω λ − + ⋅+ − ⋅ + − ⋅∫  

合併之後可化簡為下列式子： 

( )

0

max( ) ( )
2

T
C c a bt pI

S S I S
C Tp C e dt C S T m C

m
π π λ − + ⋅⋅

+ = − − ⋅ − ⋅ ⋅ − ⋅∫  

      ( )1( )
2

a bT p apI
S I S

C Tp C e e C S T m C
m b p

λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= − − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅
   (4.3) 

上列式子(4.3)中，可以發現其中的參數α 與ω會消去，這是因為如果將零

售商與供應商視為一體時，α 與ω兩參數會變成雙方內部去分配收益、成本的

一個比例，對於整體的利潤最大是不會影響的。然而要能符合此一藉由整體利

潤最大的方式來求解，雙方的利潤勢必不可較原先無契約時還低，否則此一契

約將不可能執行，即利潤降低的一方將不會願意簽訂此契約。 

假設以零售商角度來看，零售商因為提供單位產品的部份收益給供應商，

造成收益的減少，此部份要由供應商所提供的較低單位產品批發價所減少的購

買成本來彌補；或是反過來以供應商的角度來看，供應商降低單位產品的批發

價格所減少的收益，必須由零售商提供賺取的單位產品部份收益來補足，可由

下列式子表示： 

零售商角度⇒ p p v d wα− ⋅ = − −  

供應商角度⇒ (1 )v d w pα− − = − ⋅  
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將上列情形整理，可得如下： 

1 v d w
p

α − −
⇒ = −                                            (4.4) 

當 4.4 式滿足的時候，表示零售商與供應商彼此的利潤會接近於互相分享

的情形，若是在契約前雙方所獲得的利潤是大致相同的，就可以利用 4.4 式α 與

ω的關係式，來求得雙方在簽訂契約後，所能分得的利潤為多少。 

要利用 4.3 式整體的利潤目標式，來求得雙方共同考量決策時，最佳的銷

售以及訂貨、補貨策略，其方法與第三節相同，利用偏微分來求解極大值，將

4.3 式分別對 p 與m 偏微分，如下所示： 

( )( ) 1 ( )
2

C c
a bT p apS I

S
C Te e p C

p b p m
π π λ λ− + −∂ + ⋅− ⎡ ⎤= ⋅ − + − − ⋅⎣ ⎦∂ ⋅

 

       ( ) ( )
2

1 1 ( )a bT p ap a bT P ape e a bT e ae
b p b p

− + − − + −⎡ ⎤−⎡ ⎤ ⎡ ⎤⋅ − + − + +⎢ ⎥⎣ ⎦ ⎣ ⎦⋅ ⋅⎣ ⎦
    (4.5) 

2
( )

2

( ) 1
2

C c
a bT p apS IC T e e C

m m b p
π π λ − + −∂ + ⋅ − ⎡ ⎤= ⋅ ⋅ − −⎣ ⎦∂ ⋅

                   (4.6) 

利用 4.5 與 4.6 式對 p 與m 偏微分等於零，由於只有 p 、m 兩決策變數，

因此將可求得在契約下零售商的最佳販賣價格，以及於此促銷期間內，供應商

配送物品給零售商的最佳次數。 

本研究先建構了採取價格折扣時的利潤目標式，再來則是零售商與供應商

雙方簽訂收益共享契約時的利潤目標式，以往的文獻大多只單獨考量供應商提

供價格折扣優惠予零售商，或是零售商與供應商互相簽訂契約來進行合作、分

擔成本，而沒有將兩者一起討論的情形，但是有可能供應商提供價格優惠給予

零售商時，所產生大部分的利潤會由零售商所享有，若雙方能就此部份彼此協

商討論，使因為價格降低造成的利潤增加能共同分享，就需要靠彼此簽訂契約

協議來達成了。 
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第五章 數值分析 

5.1 簡易數值分析 

由於廠商對於促銷需求變動、銷售情形與價格促銷策略等相關的實際資料

不容易取得進行分析，因此在此將先帶入簡單的數值對模式進行分析。 

首先為零售商於無契約狀態下，其利潤的目標式如下： 
( )1max ( , ) ( )

2
a bT p apI

I S
C Tp m p v d e e C S T m C

m b p
π λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= − + − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅

 (3.22) 

而分別對 p 與m 偏微分等於零，得下列兩式： 

( )1 ( )
2

a bT p ap IC Te e p v d
p b p m
π λ λ− + − ⋅∂ − ⎡ ⎤= ⋅ − + − + − ⋅⎣ ⎦∂ ⋅

 

    ( ) ( )
2

1 1 ( ) 0a bT p ap a bT P ape e a bT e ae
b p b p

− + − − + −⎡ ⎤−⎡ ⎤ ⎡ ⎤⋅ − + − + + =⎢ ⎥⎣ ⎦ ⎣ ⎦⋅ ⋅⎣ ⎦
   (3.23) 

( )
2

1 0
2

a bT p apIC T e e C
m m b p
π λ − + −⋅∂ − ⎡ ⎤= ⋅ ⋅ − − =⎣ ⎦∂ ⋅

                      (3.24) 

在此將對各項係數給訂一些簡單合理的數值，以求得最佳解時之販賣價格

p 與配送次數m ，各項數值如下表 5.1 所示： 

 
表 5.1 參數設定表 

T = 0.1 促銷期間維持 0.1 年，即約 36 天 

v = 15  供應商向零售商索取每單位產品 15 元 

d = 3  供應商提供每單位產品 3 元的優惠 
 = 8IC  零售商單位時間單位產品的存貨成本為 8 元 

C = 60  零售商每下一次訂單之成本為 60 元 

a = 0.05  相當於顧客敏感度之參數，參考文獻設定在 0.05 上下 

b = 0.005  不可太大，否則需求隨時間遞減太快 

 = 1000000λ 越大表示一年之需求量越多 

LT  = 1/365  前置時間為 1 天 

SS  = 300  安全存量為 300 個產品 

 = 5ω  簽訂契約下零售商每單位產品只需付 5 元給供應商 

 = 2SC  供應商單位產品成本為 2 元 

0p  促銷前零售商每單位產品賣出價格 
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表 5.1 中的部份參數設定，是參考 P.L. Abad(2003)與 Hisashi Kurata & John 

J. Liu(2007)的論文來設定的。 

根據表 5.1 所設定的係數，代入式子 3.23 與 3.24 中，利用 Mathematica 軟

體運算求解，先設定不要超出範圍太大的初始值，可得到參數 p 與m 之值，分

別為p=31.935321以及m=11.574165，表示在此情況中，零售商在價格促銷期間

內，以每個產品 32 元來販賣，並且在為期 36 天的促銷時間內，共進行約 12

次的訂貨、補貨動作，即大約每間隔 3 天就與供應商聯繫配合，可使其賺取之

利潤較高。而針對此一訂貨、補貨策略，配合上述章節模式推導過程，零售商

將可了解需在何時進行訂貨，使貨物可以在存貨降至安全存量前到達，而不會

發生缺貨造成商譽受損的情形，且掌握每一期的補貨量為多少。 

以上述的案例分析為例，配合圖 3.9 的說明，由於促銷為其 36 天，而配送

次數為 12 次，表示在第 3、6、9、12、15、…、36 天會使庫存降至安全存量，

在此設安全存量為庫存 300 個數量以下，而前置時間 LT  = 1/365，表示需花費

一天的時間才會送達，因此需在促銷的前一天，以及第 2、5、8、11、14、…、

35 天與供應商進行訂貨的工作，而每一次的補貨量，可根據 3.18 式子中存貨部

分，知道每一期的補貨量分別為
0

( )

T
m

D t dt∫ 、

2

( )

T
m

T
m

D t dt∫ 、

3

2

( )

T
m

T
m

D t dt∫ 等。由於知道需

求函數形式為 ( )( , ) a bt pD t p eλ − + ⋅= ⋅ (0.05 0.005 ) 321000000 te− + ⋅ ⋅= ⋅ ，而每一段的時間分別

為
0.10 ~
12

、
0.1 0.2~
12 12

、…1.1 1.2~
12 12

(單位：年)，因此利用上述積分式子可知道

補貨量多少為恰當，如下所列： 
0.1
12

(0.05 0.005 ) 32

0 0

( ) 1000000 1681

T
m

tD t dt e dt− + ⋅ ⋅= ⋅ =∫ ∫  

2 0.2
12

(0.05 0.005 ) 32

0.1
12

( ) 1000000 1679

T
m

t

T
m

D t dt e dt− + ⋅ ⋅= ⋅ =∫ ∫  

12 1.2
12

(0.05 0.005 ) 32

11 1.1
12

( ) 1000000 1657

T
m

t

T
m

D t dt e dt− + ⋅ ⋅= ⋅ =∫ ∫  

上面式子分別為前兩次與最後一次訂貨數量，表示在促銷一開始時，起始

存量為 1681+300 個，而在第 2 天時零售商與供應商下訂單，需求量為 1679 個，

此數量將會在第 3 天送達，以此類推至整個促銷時間的策略均可掌握，至 32

天時訂貨 1657 個數量。 
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將所有的數據，包含算出的 p 與m，代入 3.22 式中，可得到價格促銷後，

零售商的利潤總共為 398952 元，而供應商的利潤則代入 3.25 式中，得其總利

潤為 200290 元。 

接著計算若沒有採取價格促銷時，零售商與供應商所賺取的利潤，來比較

是否雙方會因為價格促銷，而有更高的績效。首先假設無促銷時零售商以價格

0p 元賣出，需要滿足 3.21 式子有關價格的限制，由於已經算出促銷時的販賣價

格 32p = ，代入 3.21 式子中，可得無促銷時之販賣價格下限如下： 

0a pp
a bT
⋅

<
+

                                                 (3.21) 

00.0532
0.05 0.005 0.1

p⋅
⇒ <

+ ⋅
 

0 32.32p⇒ >  

若假設 0 40p = ，則代入式子 3.29 中，有關於非促銷期間之需求量大小，

0 0( )
0 0( ) a bt p a pD p D e eλ λ− + ⋅ − ⋅= = ⋅ = ⋅ ，可得 0 135335D = ，將此數據代入 3.27 式子

中，即可得若無採取價格促銷時，零售商的利潤為 336958 元，同樣的代入 3.28

式子中，可得供應商之利潤為 175936 元。與採取價格促銷之利潤相比，採用價

格促銷時，零售商多賺取了 61994 元的利潤，而供應商則多賺取了 24354 元之

利潤。 
若 0p 不是任意給定，而是根據 3.6 節中，利用無促銷時零售商之利潤目標

式來求 0p 之最佳解，同樣的在此利用 Mathematica 軟體，針對 3.26 式子分別對

0p 與 0m 微分等於零，進行求解，可得最佳解之販賣價格 0p 為 35 元，而在時間

長度T 內最佳配送次數 0m 為 11 次。此時零售商的利潤利用 3.26 式子，可解得

利潤為 346017 元，同樣的利用 3.28 式可算出供應商在此時對應的利潤，其值

為 225486 元。而根據 3.27 式有關Q與 0m 的關係式中，可以求得每一期的補貨

量Q，為 1613 個。此時零售商與供應商的利潤與價格促銷時相比，採用價格促

銷時，零售商共多了 52935 元，而供應商卻反而減少了 25196 元的利潤，可以

發現供應商的利潤，藉由採用價格促銷的策略時，是有可能會比原先無採用促

銷時為低。 
由上面兩個例子，可以發現若是直接假設零售商販賣商品的原價 0p 的值，

採用價格促銷時，一開始沒有使用最佳價格販賣的零售商，由於訂的價格並非

最適當價格，很可能在促銷時採用最佳販賣價格後，會得到不論是對於零售商

或是供應商，都產生利潤增加的情況；至於在第二個例子中，由於一開始零售

商就以對於本身最佳的價格來販賣物品，而供應商在此提供較低的批發價格給
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零售商，造成自己的利潤空間縮減，零售商則以較低的成本購入商品，因此提

高了本身所能賺取利潤的空間，結果是零售商仍然可以藉由價格促銷策略增加

利潤，供應商所賺取的利潤卻反而降低。零售商與供應商有無採取價格促銷之

利潤比較整理如下表 5.2： 

 
表 5.2 有無價格促銷下利潤之比較 

 零售商之利潤(元) 供應商之利潤(元) 總和(元) 
原價 0 40p =  336958 175936 512894 
最適 0 35p =  346017 225486 571503 
促銷價 32p =  398952 200290 599242 

 
在上表 5.2 第二個例子中，雖然供應商的利潤反而比沒採用價格促銷時為

低，但是比較零售商加上供應商整體的利潤，可以發現無促銷時利潤為 571503

元，採取價格促銷時，總利潤變為 599242 元，因此可以發現若以整體的觀點來

看時，利潤是可以提升的。 

由於採取價格促銷後，很有可能只有零售商受惠，而供應商則可能會有利

潤減少的情況，因此若藉由訂定契約的方式，將可以把額外賺取的部份收益，

分配給供應商，使雙方都獲益。 

若假設零售商與供應商雙方有簽訂收益共享契約，此時供應商決定每單位

產品以  = 5ω 之批發價格賣給零售商，同樣的採取先前之算法，改變 v d− 成為

ω，可以得出零售商之利潤為 567550 元，而供應商的利潤為 85417 元，因此契

約後總利潤為 652967 元，而契約前雙方的利潤總和為 599242 元，所以藉由契

約，零售商與供應商的利潤總和上升了 53725 元，其中零售商增加 168598 元，

而供應商減少 114873 元，如下表 5.3 所示： 

 
表 5.3 價格促銷下契約有無之影響 

 契約前(元) 契約後(元) 變化量(元) 

零售商 398952 567550 168598 

供應商 200290 85417 -114873 

總和 599242 652967 53725 

 
接著根據 4.1 與 4.2 式： 
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( )1max ( , , ) ( )
2

C a bT p apI
I S

C Tp m p e e C S T m C
m b p

π α α ω λ − + −⋅ − ⎡ ⎤= ⋅ − − ⋅ ⋅ − − ⋅ ⋅ − ⋅⎣ ⎦⋅
 

                                                           (4.1) 
( )1( ) ((1 ) )c a bT p ap

S Sp C e e
b p

π ω α ω λ − + −− ⎡ ⎤= − ⋅ + − ⋅ ⋅ −⎣ ⎦⋅
                (4.2) 

若調整其中的α 值由 0、0.1、0.2 至 1.0 共 11 個數值，代入 4.1 與 4.2 式，

可以得到相對應的零售商與供應商之利潤，針對不同的α 值所算出的雙方利潤

大小，將可以推得α 在某個範圍內，對於零售商與供應商，各自的利潤都會比

沒有契約前來的高，不會發生契約後反而降低利潤的情況，各個α 值對應的利

潤如下表 5.4 所示： 

 
表 5.4 收益分享比例對利潤影響 

α  0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 

零售商利潤(元) -144254 -73074 -1893 69287 140467 211648 

供應商利潤(元) 797220 726040 654860 583679 512499 441318 

 

α  0.6 0.7 0.8 0.9 1.0 

零售商利潤 282828 354008 425189 496369 567550 

供應商利潤 370138 298958 227777 156597 85417 

 
由上表 5.4 可以發現，由於契約前零售商的利潤為 398952 元，而 0.7α < 時

零售商的利潤低於此一數值，因此α 值必須要高於 0.7，才不至於會使零售商利

潤較先前有減低的情況；同樣的在契約前供應商的利潤為 200290 元，因此α 值

須低於 0.9，才會使供應商的利潤保證能增加，供應商也才會願意簽訂契約。要

滿足前述兩者的狀態，α 值必須取介於 0.7 至 0.9 之間。 

在此算出了剛好等於契約前利潤的α 值，零售商在 0.76314α = 時利潤恰好

為 398952 元；而供應商在 0.83862α = 時利潤為 200290 元，也就是說當供應商

提供在契約下，零售商每單位產品只需付 5 元時，合理的α 值必須介於如下之

範圍內： 

0.76314 0.83862α< <  

當收益分享比例α 值介於此一範圍時，零售商與供應商雙方才會接受並且

簽訂收益共享契約，至於確切的數值則視各廠商強勢程度等不同情況決定。 

上述過程雖然有加入契約的觀念，但仍然是零售商先決定最佳的販賣價格
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與配送次數，供應商是站在配合輔助的角色，並非將雙方一起考量整體的最佳

利潤。若是將零售商與供應商視為整體，採用 4.3 式整體的利潤目標式進行求

解價格促銷時之策略，利用 Mathematica 軟體將 4.5 與 4.6 式聯立求解販賣價格

p 與配送次數m ，可得到 22p = 元且配送次數 5m = 次，如此將所有數據代入

4.3 式中，可以得到零售商與供應商整體之總利潤，其值為 658906 元，與上列

零售商自行決定最佳策略的分析進行比較，可以發現整體一起考量時，所能獲

得的總利潤較零售商單獨決策為高。 

整體考量時零售商與供應商的總利潤，以及零售商自行決定策略時之總利

潤，兩者之比較表如下所示： 

 
表 5.5 契約下不同決策者利潤比較 

 零售商自行訂定策略 雙方共同考量訂定策略 

總利潤(元) 652967 658906 

 
若假設ω之值從 1 至 12 代入 5.1 式，求得對應之α 值，再將各個數值代入

4.1 與 4.2 式中，求出零售商與供應商個別的利潤，將可得知α 與ω之值為多少

時，零售商和供應商於簽訂契約時最能接受，以及彼此可分配到的利潤。 

若是零售商與供應商共同決策，且獲得之利潤也大致上均分，根據 4.4 式，

有關於收益分配比例α ，以及與供應商提供零售商較低批發價格ω之間的關係

式： 

1 v d w
p

α − −
= −                                               (4.4) 

將所有數值代入上式(4.4)，可以得到其關係為： 
121

22
ωα −

= −                                                 (5.1) 

如此將可以決定供應商提供的較低批發價格ω，與配合此一批發價格，零

售商願意提供給供應商的收益比例，利用此方式所得的分配利潤，零售商所佔

的利潤為 327859 元，而供應商則為 331047 元。 

 
5.2 敏感度分析 

本章節將針對利潤目標式之模式中，各個係數與兩參數 p 與m 之間的關係

變化來探討。 

首先先調整價格促銷持續的時間長短，固定表 5.1 之其他數據，將T分別
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以 0.1、0.2、0.3、0.4 以及 0.5 代入式子 3.23 與 3.24 中，可求得對應之 p 與m 如

下表 5.6，而促銷長短T與價格及配送次數之最佳銷售策略的關係圖如圖 5.1 所

示： 

 
表 5.6 促銷長短與價格、配送次數關係表 

T (年) 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 
p (元) 31.935 31.838 31.741 31.647 31.553 

m (次) 11.574 23.113 34.618 46.087 57.522 

零售商利潤(元) 398952 791559 1177920 1558130 1932290 

供應商利潤(元) 200290 397401 591383 782286 970159 
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圖 5.1 促銷長短T與價格及配送次數關係圖 

 
由上表 5.6 可以明顯的看出，隨著促銷時間持續越來越長，販賣的價格會

小幅度的慢慢下降，而配送次數則很明顯的快速增加，且促銷時間與配送次數

增加的幅度比例大致相等，即促銷時間增加，但是訂貨、配送貨物的時間間隔

長短維持不變，這與現實中的情況相吻合，促銷時間越長，所需要訂貨、補貨

的次數當然會隨時間成正比，而價格與促銷時間的長短之間的關係則較無明顯

的關聯。由於需求會隨著促銷時間越長而遞減，因此也可以發現，雖然利潤增

加的幅度接近於促銷時間增加的比例，但是其實在同樣的單位時間內，對於零

售商與供應商而言，雙方所能賺取的利潤都是越來越少的，即促銷時間長短T為

0.5 年時，所賺取的利潤是比T為 0.1 年時為少的。圖 5.1 也顯示出販賣價格並

無太大變化，與促銷時間長短較無明顯相關性，。 
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接著調整需求函數中的係數 a，其值以 0.046、0.048、0.050、0.052 與 0.054

分別代入，可得與兩參數 p 與m 之變動關係如下表 5.7，而關係圖如下圖 5.2 所

示： 

 
表 5.7 係數a 與價格、配送次數關係表 

a  0.046 0.048 0.050 0.052 0.054 
p (元) 33.656 32.760 31.935 31.174 30.469 

m (次) 11.856 11.714 11.574 11.436 11.299 

零售商利潤(元) 454910 425648 398952 374485 351945 

供應商利潤(元) 207528 203470 200290 197950 196422 
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圖 5.2 係數a 與價格、配送次數關係圖 

 
從上表 5.7 可以知道，當 a 值越來越大時，販賣的價格會越來越小，而配

送的次數則只是小幅度的下降，由於在需求函數中的 a ，相當於 Hisashi Kurata

以及 John J. Liu(2007)提出的顧客對於價格敏感度的係數，其值越大表示顧客對

於價格變動較敏感，小幅度的價格改變都會使需求量大幅增加，也因此，當 a 值

上升時，表示同樣的價格減少能吸引到更多的顧客來消費，因此價格減少相對

於小的 a 值是比較有利的，造成a 值越大販賣的價格會越低；而 a 與配送次數則

較無相關性。圖 5.2 則顯示出係數 a 往上增加時，販賣價格慢慢下降，而配送

次數無明顯變化的現象。 



 55

而需求函數中除了係數 a 外，還有另一個係數b ，主要顯示促銷時間長短

對於顧客需求的殺傷力大小，若取 b 為 0.0005、0.005、0.05、0.5、5，其值與 p

和m 之關係如下表 5.8 及下圖 5.3： 

 
表 5.8 係數b 與價格、配送次數關係表 

b  0.0005 0.005 0.05 0.5 5 
p (元) 32.025 31.935 31.106 26.397 22.732 

m (次) 11.590 11.574 11.417 9.945 4.338 

零售商利潤(元) 401838 398952 371957 212059 29531 

供應商利潤(元) 201735 200290 196617 152506 27533 
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圖 5.3 係數b 與價格、配送次數關係圖 

 
由上表 5.8 可知 b值越大，販賣之價格會隨之越來越低，配送的次數也越

來越少，由於 b是顯示促銷時間過長對於需求減少的程度，因此值越大，表示

需要用更低的價格來吸引顧客增加銷售量，也因為 b越大長時間對於需求有不

好的影響，需求降低造成配送的次數也就不用那麼頻繁。而若 b值越小，有傾

向於價格與配送次數朝某個固定的值逼近的趨勢，這表示促銷時間對於需求的

影響越來越少，趨近於不受影響時的訂貨、補貨策略。圖 5.3 也說明了上述之

情況，販賣價格與配送次數隨著係數 b變化之情形，並非呈現線性關係，而似

乎較接近指數關係。 
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接著觀察供應商和零售商索取每單位產品的成本 v，對於參數 p 與m 之影

響，取 v分別等於 10、12.5、15、17.5、20 之值，其值與 p 、m 的變化情形如

下表 5.9 及下圖 5.4 所示： 

 
表 5.9 購買成本 v與價格、配送次數關係表 

v (元) 10 12.5 15 17.5 20 
p (元) 26.931 29.433 31.935 34.438 36.940 

m (次) 13.125 12.325 11.574 10.869 10.207 

零售商利潤(元) 513184 452376 398952 351663 310120 

供應商利潤(元) 128749 174658 200290 226424 233687 
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圖 5.4 購買成本 v與價格、配送次數關係圖 

 
在上表 5.9 中， v值越大，零售商所需要販賣給顧客的價格就越高，而配

送的次數則越來越少，這是因為由於零售商購買每一單位產品的成本上升，因

此必然會反應在賣給顧客的價格上，使售價增加，約略呈現同樣的增加幅度，

而由於產品售價的上升，造成顧客的需求量必然會下降，產品賣出的較緩慢，

也就不需要如此頻繁的訂貨、補貨來補足消耗的存貨量。圖 5.4 也顯示出隨著

購買成本 v增加，販賣價格上升的速度較快，配送次數則隨之慢慢下降。 

而供應商提供給零售商每單位產品的優惠 d ，則與購買成本相反，提供的

優惠越多，表示所購買產品的成本越低，減低的成本也會反應在售價上，因此
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可以採用較低的價格販賣給顧客，而需求量也會比平常為高，訂貨、補貨的頻

率自然也就會比較高。 
零售商單位存貨成本 IC 的部份，假設其值分別為 4、6、8、10、12，代入

式子，解參數 p 與m 得下表 5.10 及圖 5.5： 

 
表 5.10 存貨成本 IC 與價格、配送次數關係表 

IC (元) 4 6 8 10 12 
p (元) 31.925 31.931 31.935 31.939 31.943 

m (次) 8.186 10.025 11.574 12.939 14.173 

零售商利潤(元) 399479 399199 398952 398730 398521 

供應商利潤(元) 200290 200290 200290 200290 200290 
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圖 5.5 存貨成本 IC 與價格、配送次數關係圖 

 
表 5.10 中，零售商之存貨成本越高，產品販賣的價格並沒有太大的差異，

而促銷期間內配送的次數則隨著存貨成本越高而增加，這也符合實際的現象，

由於產品的單位存貨成本越來越貴，因此零售商寧可採取較頻繁的訂貨、補貨，

以防止存貨堆積過多，造成其總成本的增加。圖 5.5 清楚的顯示出販賣價格較

不會隨著存貨成本 IC 變動而改變，配送次數則與 IC 成正比。 

而訂單成本C 也類似上述之情形，假設其值分別為 20、40、60、80 與 100，

則與 p 、m 的關係如下表 5.11 及下圖 5.6 所示： 
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表 5.11 訂單成本C 與價格、配送次數關係表 

C (元) 20 40 60 80 100 
p (元) 31.921 31.929 31.935 31.941 31.945 

m (次) 20.054 14.178 11.574 10.022 8.963 

零售商利潤(元) 399539 399208 398952 398739 398550 

供應商利潤(元) 200290 200290 200290 200290 200290 
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圖 5.6 訂單成本C 與價格、配送次數關係圖 

 
零售商每次訂貨的成本越高的話，對於價格的影響幅度並不大，但是對於

配送次數則有很大的相關性，由於訂單成本增加，相較之下產品的單位存貨成

本的比重越來越低，因此零售商寧可在每一期配送時，將商品一次訂購多一點

來存放，也因為如此，配送次數就不會那麼的頻繁，呈現m 隨訂單成本增加而

降低的情形。由圖 5.6 也可看出，產品販賣價格大致不會隨著訂單成本C 之增

減而有所變動，而配送次數則會隨C 增加而減少，且兩者關係之圖形呈現指數

之變化。 

最後則是需求量的係數λ，其值越大表示一年的總需求量越多，以其值分

別為 100000、500000、1000000、5000000 與 10000000，來求與參數 p 、m 的

關係如下表 5.12 及下圖 5.7 所示： 
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表 5.12 係數λ與價格、配送次數關係表 

λ  100000 500000 1000000 5000000 10000000 
p (元) 32.010 31.950 31.935 31.916 31.912 

m (次) 3.653 8.181 11.574 25.893 36.623 

零售商利潤(元) 39378 199069 398952 1999560 4001170 

供應商利潤(元) 20029 100145 200290 1001450 2002900 
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圖 5.7 係數λ與價格、配送次數關係圖 

 
由於λ越大表示總需求量越多，上表 5.12 中顯示λ增加，價格的變動不

大，呈現緩慢的降低，而配送次數則隨著λ增加而變頻繁，這是因為需求越多，

如果配送次數仍然維持一樣，則存貨成本會過大，因此配送次數m 會與λ呈現

正相關。從圖 5.7 也可得知，販賣的價格並沒太大的變化，需求量的增減主要

影響變數為配送之次數。 

歸納統整上述價格折扣下之敏感度分析結果，大致可整理出以下幾點特

性： 

1. 供應商若提供產品批發價格的優惠給與零售商，則販賣給消費者的產

品價格會下降，利用價格的折扣來提升更大的需求量，以賺取更高的

利潤。 

2. 促銷時間長短、產品的單位存貨成本、訂單成本以及年需求量大小，
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對於販賣給顧客的最佳價格之變動，較無明顯的相關性。 

3. 若針對有兩個以上的參數同時變動，例如產品的單位存貨成本與訂單

成本同時增加，則可能會因為無法藉由配送次數的改變，而使販賣價

格上升。 

4. 顧客的價格敏感度變動，對於促銷期間的配送次數，較無明顯的影

響。 

 
5.3 契約下之敏感度分析 

先前探討了有關於各參數對於價格折扣下，零售商之銷售策略，以及與供

應商利潤的影響，本章節將討論各係數對於雙方簽訂收益共享契約時，對於供

應鏈的影響效益。 

由於簽訂契約後，與之前不同的是，契約下零售商與供應商屬於共同合作

的夥伴，因此重點會放在零售商與供應商整體的利潤變化，故此章節也將會計

算出整體的利潤總和，來了解整體的績效，其中總利潤的值是先將計算出的最

佳銷售策略，也就是販賣給顧客的價格以及配送之次數，將其值四捨五入後，

再代入計算而得。 

首先以 4.1 與 4.2 式子計算的方式，若雙方簽訂契約後仍有各自的目標式，

此時改變供應商提供給零售商較低的批發價格ω之值，其中一開始設定供應商

的單位產品成本為  = 2SC 元，由於簽訂契約之後供應商可能會提供低於產品成

本的優惠價格給予零售商，因此ω之值可能會低於 = 2SC 元，在此假設ω之值

為 1、2、3、4、5 元，分別代入 4.1 與 4.2 式求解： 

 
表 5.13 批發價格ω與整體利潤關係表 

ω (元) 1 2 3 4 5 
p (元) 20.927 21.928 22.928 23.929 24.930 

m (次) 15.262 14.883 14.513 14.153 13.802 

零售商利潤(元) 694146 660071 627667 596853 567550 

供應商利潤(元) -34811 0 31482 59879 85417 

總利潤(元) 659335 660071 659149 656732 652967 

 
由上表 5.13 可以發現，由於供應商的單位產品成本設定為 2 元，當賣給零

售商的批發價格恰好為 2 元時，在沒有分配利潤前供應商的利潤是等於零的，
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若批發價格低於 2 元，則供應商利潤會成為負的，不過整體的利潤仍然高於若

提供一較高的批發價格時之總利潤，且提供批發價格越高總利潤越低，這是因

為假使零售商所購買的產品成本較低，調整要販賣給顧客的價格範圍將較廣，

可以選擇出更適當的販賣價格賣給消費者，使利潤增加。此外也可得知供應商

若提供之單位產品批發價格等於 2 元附近時，對於零售商與供應商雙方而言，

在此市場中所能獲得的總利潤為最大。 

接著針對零售商與供應商在簽訂契約後，有共同的目標式進行考量，也就

是利用 4.3 式整體的利潤目標式最大化，來求解最佳的銷售策略。在此將改變

參數的值，來了解哪些參數對於契約下之利潤有較大之影響，由於主要要比較

的是總利潤，因此會將促銷時間T固定，比較同一時間長短內，各個參數對於

利潤影響之程度。 
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首先調整 4.3 式中，顧客對於價格敏感度的參數 a，了解其對於總利潤之

影響，將價格敏感度之係數 a分別增加及降低 10%、20%，即將時間T分別以

0.045、0.0475、0.05、0.0525、0.055 代入 4.3 式求解最佳銷售策略，並且求出

此時零售商與供應商的總利潤變化： 

 
表 5.14 係數a與契約下總利潤關係表 

a  0.04 0.045 0.05 0.055 0.06 
p (元) 26.929 24.184 21.986 20.185 18.684 

m (次) 4.749 4.724 4.700 4.675 4.651 

總利潤(元) 840045 739405 658906 592992 538032 

利潤變化率(%) 27.491 12.217 0 -10.004 -18.345 
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圖 5.8 係數a與總利潤關係圖 

 
由上表 5.14 可發現，當顧客對於價格的敏感度越低時，在契約下零售商與

供應商雙方的利潤會越大，由於價格敏感度越高，代表提供價格折扣同樣的幅

度所能吸引到的顧客會越多，因此販賣的價格會較低，來吸引更多的顧客，由

於係數 a主要會影響到價格及需求量，且兩者為反比的關係，若價格較低但需

求量會較多，反之價格較高需求量也會較少，因此係數 a對於總利潤的影響較

不一定，在本研究所舉的簡例中，此項產品若價格敏感度越低時，所能賺取的

利潤將會越大。 

若檢查需求隨時間遞減的參數，也就是需求函數中的係數 b與總利潤的關

係，將係數 b之值同樣的分別增加及降低 10%、20%，以 0.004、0.0045、0.005、

0.0055、0.006 代入 4.3 式，求解契約下之最佳銷售策略，以及雙方的總利潤，

分析結果如下： 

 
表 5.15 係數b 與契約下總利潤關係表 

b  0.004 0.0045 0.005 0.0055 0.006 
p (元) 22.006 21.996 21.986 21.976 21.966 

m (次) 4.700 4.700 4.700 4.699 4.699 

總利潤(元) 659630 659268 658906 658544 658182 

利潤變化率(%) 0.110 0.055 0 -0.055 -0.110 
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圖 5.9 係數b 與總利潤關係圖 

 
上表 5.15 中，係數b 的值越小，契約下零售商與供應商雙方所得的總利潤

會越大，由於係數 b越大表示在促銷期間內，需求隨時間遞減的速率越快，則

在此期間內所能販賣給末端顧客的總需求量會較少，配合表 5.8 可知，係數 b主

要影響為需求量的總數，並會因此影響到販賣價格與配送次數，由於總需求量

隨著係數 b增加而減少，所能賺取的總利潤當然也會呈現遞減的情況。 
接著改變產品在單位時間內的單位存貨成本 IC 的值，同樣分別增加及降低

10%、20%，以 6.4、7.2、8、8.8、9.6 代入 4.3 式，求得 IC 對於零售商與供應

商總利潤的影響： 

 
表 5.16 存貨成本 IC 與契約下總利潤關係表 

IC (元) 6.4 7.2 8 8.8 9.6 
p (元) 21.977 21.981 21.986 21.990 21.994 

m (次) 4.204 4.459 4.700 4.928 5.147 

總利潤(元) 659014 658659 658906 658617 658328 

利潤變化率(%) 0.016 -0.037 0 -0.044 -0.088 
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圖 5.10 存貨成本 IC 與總利潤關係圖 

 
在上表 5.16 中，雙方在契約下之總利潤大致隨著 IC 增加而減少，由於每

個產品所需的單位存貨成本降低，而販賣的價格無太大差異，當然所能賺取的

總利潤就會增加，不過存貨成本的降低也會使得配送次數減少，產品在倉庫暫

存的時間拉長，數量也較多，因此利潤降低的幅度不會太大，然而在表 5.16 中

比較特殊的是當 IC 減少 10%，也就是 IC 為 7.2 元時，總利潤卻反而跟著減少，

這是因為在此計算雙方總利潤的方式，是先將價格以及配送次數四捨五入後，

再進行求解，由於此時的配送次數偏向於中間值的 4.5 次，四捨五入後差異的

幅度較大，所產生有偏差的現象，若以配送次數等於 4.5 次代入，所得的總利

潤將會因此成為 658960 元，因此還是呈現增加的情況。 

計算完存貨成本的影響後，接著針對訂單成本的值進行分析，同樣以分別

增加及降低 10%、20%的值，即 48、54、60、66、72 代入 4.3 式進行求解最佳

策略，並求得總利潤的變化： 

 
表 5.17 訂單成本C 與契約下總利潤關係表 

C (元) 48 54 60 66 72 
p (元) 21.977 21.981 21.986 21.990 21.994 

m (次) 5.255 4.954 4.700 4.480 4.289 

總利潤(元) 658966 658936 658906 658280 658256 

利潤變化率(%) 0.009 0.005 0 -0.095 -0.099 
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圖 5.11 訂單成本C 與總利潤關係圖 

 
表 5.17 中，零售商與供應商的總利潤，會隨著訂單成本的增加而降低，這

也符合預期的結果，零售商和上游廠商下訂單每次所需的成本增加，當然會造

成利潤的減少，配合表 5.11，由於訂單成本所影響的最佳策略主要為配送次數，

和價格之間的關係較小，因此訂單成本降低所產生的利潤增加，會因為配送次

數的增多，造成總利潤的變化幅度不會太大。因為雙方的總利潤是代入最佳策

略四捨五入後的值計算而得，因此產生訂單成本增加造成的利潤減少幅度，似

乎比較大的現象。 

最後針對需求函數中，影響需求總數的係數λ對於總利潤變化的影響進行

分析，分別增加及降低 10%、20%的值，以 800000、900000、1000000、1100000、

1200000 代入 4.3 式求得最佳的銷售策略，以及對於利潤產生的影響： 

 
表 5.18 需求係數λ與契約下總利潤關係表 

λ  800000 900000 1000000 1100000 1200000 
p (元) 21.996 21.990 21.986 21.982 21.978 

m (次) 4.202 4.458 4.700 4.929 5.149 

總利潤(元) 526547 592425 658906 724850 790795 

利潤變化率(%) -20.088 -10.090 0 10.008 20.016 
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圖 5.12 需求係數λ與總利潤關係圖 

 
根據表 5.18，顯示出零售商與供應商的總利潤，會隨著需求係數λ的增加

而增加，由於係數λ越大表示消費者對於此項產品的購買需求數量越多，零售

商與供應商的總利潤當然會隨賣出的數量越多而增加，由於需求量增加或減少

一成的數量，對於整個市場的影響其實很大，因此對於總利潤的變化率，相較

於前面大部分參數的數據，也是變化幅度較大的，而從表 5.18 可知，利潤的變

化率大致上是接近需求量的變化率的。 
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第六章 結論與建議 

6.1 結論 

本研究所界定的研究範圍為供應鏈系統中，供應商至下游零售商，以及最

末端顧客的區域，針對時下經常採用的價格促銷策略，希望能擬定當不同類型

的產品，在促銷期間呈現出不同的需求變化情形時，設定零售商與供應商之利

潤目標式，提供零售商一套訂貨、補貨之銷售策略，藉由掌握其配送次數、配

送量與販賣價格，使廠商於價格促銷期間的利潤增加。 

而零售商與供應商藉由簽訂契約的方式，彼此分享收益，也共同分擔成本，

簽訂契約可以使整個供應鏈的績效提升，除了對整個供應鏈有利以外，也應該

要確保每一個參與契約的供應鏈成員，其簽訂契約後之利潤，必須要較簽訂前

為高，否則將不會簽定對於自己有害的契約，本研究針對收益共享契約，探討

供應商提供的較低批發價格，與換取零售商提供部分的收益之間比例的關係，

得知簽訂契約可能分享之收益百分比為何。 

具體而言，本研究可歸納出下列結論： 

1. 當供應商提供產品批發價格的優惠予零售商，零售商會將此優惠部分轉嫁

給最末端顧客，也就是採取價格折扣，以吸引更多的需求量。 

2. 本研究提供了零售商於價格促銷期間，一個良好的銷售策略，視情況調整

需販賣給顧客的產品價格，以及向上游供應商下訂單的次數，使其利潤向

上提升。 

3. 促銷時間之長短、產品的單位存貨成本、訂單成本以及產品之年需求量大

小四個參數之變動，對於販賣給顧客的產品最佳價格，較無明顯的相關性。 

4. 顧客對於產品價格的敏感度改變時，與促銷期間配送次數之最佳策略，較

無顯著影響。 

5. 零售商與供應商若雙方簽訂收益共享契約，將可提升更多的總利潤。若簽

訂契約後，零售商與供應商雙方有共同之利潤目標，所賺取之總利潤將較

各自考量本身的利潤目標式為高。 

6. 由於供應商提供產品批發價格的優惠予零售商，可能會造成供應商本身利

潤的減少，藉由互相簽訂契約的方式，分享所賺取的額外收益，將可使雙

方都獲益。 
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6.2 建議 

由於供應鏈管理所涉及的層面極廣，行銷手法與契約之種類繁多，且產品

的相關銷售數據與策略不易取得，本論文尚有許多地方可加強與繼續研究，整

理如下： 

1. 由於促銷的種類、型式繁多，例如藉由報章雜誌的廣告、DM 傳單的宣傳、

請明星來代言等等，每一種對於產品需求產生的效果都不會一樣，價格折

扣促銷僅是促銷方式的其中一種，未來可將其餘促銷型式建構出各自模

式，來處理不同促銷之方式，對於需求的影響，及零售商可能採取的策略

及其利潤為何。 

2. 零售商與供應商彼此都可能有數家不同的競爭廠商，加上各種產品之間常

常都會互相有關聯，實際的情況要比單一廠商單一產品複雜的許多，若能

一一加入這些因素來探討，並且取得實際產品銷售情況之數據代入驗證，

將會更為周詳。 

3. 促銷期間雖然會造成需求量的變動(通常為增加)，使其利潤能夠增加，但

是也會影響到促銷前以及促銷結束之後的利潤，由於顧客會想要集中在促

銷期間才購買物品，因此促銷前後都可能會出現需求量大幅降低的情形，

若能加上其促銷前後的一段時間共同來考量，所得到之總利潤會較符合實

際情形。 
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