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摘要:在大数据环境下,对渠道依赖性较强的供应链中,与客户广泛而紧密接触的零售商掌握了大

量客户数据资源及其处置、决策权。 制造商要获取这些客户知识的压力大,仅仅依靠过去普通的交易契

约已经难以对零售商形成有效的激励。 因此,借鉴股权激励思想,引入股权激励变量,从制造商角度设

计一种客户知识共享的股权激励机制,以增强对零售商的激励。 研究表明:制造商通过设计一种预期承

诺契约———股权激励机制促使零售商提高客户知识共享的努力水平;制造商自身客户知识创新能力强

时,给零售商股权分配比例偏大;若零售商共享客户知识的努力水平较低,制造商给零售商股权分配比

例较大;随着股权份额的增加,零售商的期望效用增加,但制造商的期望效用会先增加后减少,因此,制
造商需控制股权分配比例的阈值;股权激励机制强化了制造商与零售商间的利益共享与风险分担,从而

激励企业的知识共享行为,实现双方的收益提升。
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一、研究问题的提出与文献回顾

党的十九大报告指出,“深化供给侧结构性改革;建设现代化经济体系,推动互联网、大数据、人
工智能和实体经济深度融合”。 供应链作为重要的供应网络,在互联网、大数据的冲击下面临变

革[1] 。 大数据变革着供应商网络在新市场和成熟市场中形成、增长、扩张的方式,不再是仅以交易
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为目标的价值链,而变成以专注于客户知识共享与协作的价值共创网络[2] 。 在这个过程中,客户知

识作为制造商及其供应链知识管理中的一个重要组成部分,其在供应链节点企业间的共享与协作

对企业及供应链绩效提升至关重要[3-5] 。
然而,在互联网大数据环境下,虽然制造商能够通过直销渠道与客户接触,但是,制造商面临庞

大的终端市场,并不能完全掌控终端消费者,同时面临其他制造商的激烈竞争,这一现象尤其在终

端消费具有强渠道依赖性的行业较为突出;同时,零售商的角色也发生了变化,由过去的主要做销

售转变成为终端客户提供销售及服务的渠道服务商,他们也通过线上、线下的零售渠道对终端客户

资源加强控制[6] 。 因此,制造商要获取和保持客户,保持竞争优势离不开零售商,需要与他们共享

客户信息、知识以达到节约成本、挖掘利润、创造新价值的目的[7] 。 这些与客户广泛而紧密接触的

零售商(包括销售商、经销商等)掌握了海量的(线下和线上)客户数据资源,并对这些数据资源及其

内含的客户知识具有处置、决策权[8] 。 面对这些大数据带来的冲击,制造商要获取和利用这些客户

知识的压力急剧增大,仅仅依靠过去普通的交易契约、简单的合作模式已经难以对零售商形成有效

的激励[9-10] 。 因此,在大数据环境下,制造商需要重新审视、协调与零售商之间的关系,增强对零售

商激励,实现合作共赢的目标。
在传统环境下,制造商获取零售商的客户知识主要是通过与零售商的日常交往合作、召开客户

会议、建立交易信息平台等较浅层次的偶然获取[11] ,对应的激励也是非正式的松散的或基于价格的

奖惩激励[12-13] 。 已有文献对制造商与零售商之间的客户知识共享激励问题主要关注制造商利用传

统契约———渠道控制[14] 、价格机制[15]
 

、交易机制[16] 、人力资本提升[17] 等激励零售商。 而在大数据

环境下,在制造商对渠道依赖较强的供应链中,零售商由于角色变化(由过去的主要做销售转变成

为终端客户提供销售及服务的渠道服务商,他们也通过线上、线下的零售渠道对终端客户资源加强

控制),仍然拥有大数据内含的知识资源,在某种程度上话语权显著增强,传统的客户知识共享激励

机制不能全然适应这一新情况。 因此,从制造商角度来看,制造商要获取更多有效的客户知识需要

重新协调与零售商之间的关系,增强对零售商激励。
从实践层面看,为应对互联网大数据对供应链企业间组织关系的冲击,一些制造商探索了对零

售商的客户知识共享股权激励机制,并取得了良好效果。 例如,索菲亚家居、老板电器、泸州老窖等

公司实施了对零售商的股权激励政策,达到强化激励、推进客户知识共享、实现创新的目的。 以索

菲亚家居供应链为例:以索菲亚为核心的两级供应链是一种强渠道依赖性供应链,采用以零售商

(经销商) ①为主的营销模式(其零售商(经销商)带来的收入占公司定制衣柜及其配件销售收入的

90%以上)。 索菲亚于 2015 年进行首次经销商股权激励,在推动企业产品、服务、营销创新等方面效

果显著,2018 年再次进行股权激励。 在这个激励过程中,索菲亚通过推行“经销商持股计划”设计股

权激励机制,将零售商利益与制造商进行深度捆绑。 在股权激励机制下,索菲亚的零售商付出更多

努力,如努力获取大量客户个性化需求偏好、消费者自主设计、工艺、环保、外观以及质量、服务、营
销等信息和知识,与制造商共享,从而推进索菲亚拓展产品线、开发新产品和创新服务、营销方式:
如从制造销售衣柜到全屋家具,提供家居解决方案,推出不同色彩、材质、风格的产品系列,开发橱

柜、木门,定制床、餐桌、书桌等新品;推进旗下品牌联动、相互引流,推出 3D 数字展厅,提升服务质
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①在本文研究的范畴内,经销商、销售商均为直面终端客户的零售商,因此以零售商为统称,后文同,不再赘述。
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量与创新营销方式等。 通过股权激励及其激励下制造商与零售商的知识共享与协同创新,索菲亚

几年来实现了平均 30%以上的收益增长。 由此可见,零售商通过股权激励产生对未来收益(主要包

括供应链整体业绩上升和股价上涨两个方面)的预期,从而付出努力争取更多客户、挖掘客户知识,
并与制造商共享这些客户知识,与制造商协同在产品、服务或营销等方面进行创新,从而保持和赢

得了客户,最终实现了业绩提升、激励周期内公司股价上涨的目的。
但是,目前,这些企业通过股权激励增强客户知识共享的探索成功的内在机理并不清楚。 股权

激励作为一种通过经营者获得公司股权形式给予企业经营者一定的经济权利,使他们能够以股东

的身份参与企业决策﹑分享利润﹑承担风险,从而勤勉尽责地为公司的长期发展服务的一种激励

机制,具有收益预期激励、长期性、回报持续性、参与控制权等激励特性。 目前,针对股权激励的研

究主要集中于公司对内部员工的股权激励:
 

长期股权激励有助于公司提高经营业绩[18] ,股权分配

比例对 CEO 风险承担选择有重要影响[19] ;股权激励强度越高,公司的费用黏性越低[20] ,机构投资

者持股比例与企业创新绩效正相关[21] 。 研究阐明了公司内部的长期股权激励计划、风险控制、股权

激励强度、持股比例等对股权激励绩效具有重要影响。 由此可见,股权激励一直是企业内部增强激

励的一种有效手段,然而,目前,尚未见到有文献研究供应链企业间的股权激励。 那么,在大数据环

境下,制造商如何通过股权激励机制增强对零售商的激励,其内在激励机制并不清楚。 基于此,本
文基于股权激励思想从制造商角度设计一种客户知识共享的收益分享与风险共担股权激励机制。

二、问题描述与模型构建

(一)问题描述与假设

在大数据环境下,客户大数据驱动了供应链实现持续性创新[22] 。 在这个过程中,创新的关键是

供应链企业间客户知识的有效共享与协作创新。 在大数据环境下,客户知识来源于客户数据,客户

数据是一种重要的大数据资源,其中蕴藏着巨大的潜在价值,从中挖掘出来的客户知识就是创新的

关键要素。 然而,在当今大数据环境下,数据呈几何式、爆炸式增长,与客户更多地直接交互的零售

商拥有海量的(线下和线上)客户数据资源。 零售商利用线上、线下多种渠道进行销售,同时,数量

庞大的零售商或本地化了的零售商仍然具有庞大的客户基数,掌握大规模的客户数据,并对这些数

据资源及其内含的客户知识具有处置、决策权。 因此,制造商并不能单靠开通直销渠道获得市场及

客户的大数据,市场及客户的大数据的获得仍然离不开与零售商共享客户知识,尤其是强渠道依赖

的供应链。 面对这一变数,制造商要获取这些客户知识的压力急剧增大,仅仅依靠过去普通的交易

契约、简单的合作模式已经难以对零售商形成有效的激励,需要重新设计有效的激励机制激励零售

商共享客户知识,达到协同创新,保持和提升竞争优势的目的。
然而,在制造商与零售商的客户知识共享与协作过程中,存在信息不对称,而双方为理性经济

人,追求自身效益最大化,零售商可能利用信息不对称作出不利于制造商的行为选择,因而制造商

需要通过激励和约束机制来引导和限制零售商的行为。 首先,根据需要,对模型作如下假设。
假设 1:以制造商为核心的二级供应链为强渠道依赖性供应链。 零售商能够直接获取客户知

识,为“代理人”且处于客户知识优势地位;制造商具有较强知识技术转化为创新的能力,为“委托

人”,但在客户知识获取方面处于相对劣势地位。 双方基于客户知识共享与协作创新展开合作。
假设 2:制造商与零售商进行客户知识共享协作创新,产出收益为 π。 在共享创新过程中,制造
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商通过设计收益预期激励鼓励零售商共享客户知识,即给予零售商一定比例的产出收益股权来激

励零售商,设制造商愿意给零售商的股权比例为 ρ ∈ (0,1) ,即零售商股权分配比例为 ρ 。
假设 3:制造商与零售商均为理性经济人,追求自身利益最大化。
假设 4:制造商与零售商都是风险中性。
假设 5:客户知识共享结果受制造商与零售商客户知识共享努力水平 ei 的影响,另外,还受外界

不确定因素 θ 的影响。
(二)模型建立

设制造商的客户知识创新努力水平为 e1(e1 > 0) ,零售商客户知识共享的努力水平为 e2(e2 >

0) 。 参照柯布—道格拉斯合作生产函数模型及在知识共享研究中的扩展[23-24] ,假设产出收益函

数为:
π(e1,e2,θ) = keγ1 eλ2 + θ (1)
其中: γ 为制造商的客户知识创新能力水平, λ 为零售商的客户知识共享努力水平,且它们都

满足 γ,λ∈ (0,1) ,表示在客户知识共享中制造商和零售商的努力引起知识产出变化的比率, γ 、 λ
越大,它们之间的合作产出越高; k 为客户知识最终转化为企业收益的边际效益; θ 表示影响合作生

产知识的外生随机变量,其服从均值为 0、方差为 σ2 的正态分布,即 θ ~ N(0,σ2) 。
制造商与零售商在努力创新和共享客户知识时,需要他们各自付出相应的努力成本。 为了简

化模型以便于讨论,不考虑随机因素对成本的影响②。 基于委托代理理论方法,可假设制造商的努

力成本为 c(e1) =
b1

2
e2

1,零售商客户知识共享努力成本为 c(e2) =
b2

2
e2

2,其中 bi( i = 1,2) 为他们各自的

努力成本系数,且 bi > 0。
通过客户知识共享,零售商获得的收益为:
u = u0 + ρ(keγ1 eλ2 + θ) - c(e2) (2)

其中, u0 为制造商给予零售商的固定收益, ρ(keγ1 eλ2 + θ) 为股权收益, ρ为零售商持有的制造商

股份额度,且 0 ≤ ρ ≤ 1。
由于制造商和零售商是风险中性,不考虑风险成本,其期望效用函数分别为:

Um = (1 - ρ)keγ1 eλ2 - u0 -
b1

2
e2

1
 (3)

Ur = u0 + ρkeγ1 eλ2 -
b2

2
e2

2 (4)

(三)股权激励机制

制造商在投入努力转换利用客户知识并对产品作出创新时,使自身期望收益最大化。 同时,制
造商与零售商进行客户知识共享时,应满足约束条件:一是参与约束 IR,即零售商从接受股权合同

中得到的期望效用不能小于不接受合同时能得到的最大期望效用(设为保留效用 u- );二是激励约

束 IC,即零售商总是选择使自己期望效用最大化的行动。
基于以上约束条件,建立股权激励机制模型:
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②在本文研究范畴内,成本随机因素不对研究结论产生关键性影响,因此简化。
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max
ρ

 

(1 - ρ)keγ1 eλ1 - u0 -
b1

2
e2

1 (5)

s. t.
  

(IR)
  

u0 + ρkeγ1 eλ2 -
b2

2
e2

2 ≥ u- (6)
 

(IC)
  

max
e2

Ur = u0 + ρkeγ1 eλ2 -
b2

2
e2

2
 (7)

对于激励约束,即零售商如何决策自身努力水平使得期望收益最大化,对 e2 求偏导数,最优化

的一阶条件为

λρkeγ1 e2
λ-1 - b2e2 = 0 (8)

可解得:

e∗
2 =

λρkeγ1
b2

( )
1

2-λ
 

(9)

同时,为了使所得利润最大化,制造商投入的努力水平应满足

γ(1 - ρ)ke1
γ-1eλ2 - b1e1 = 0 (10)

可解得:

e∗
1 =

γ(1 - ρ)keλ2
b1

( )
1

2-γ

(11)

将参与约束 IR 和激励相容约束 IC 代入目标函数,上述最优化问题可重新表述如下:

max
ρ
k
γ(1 - ρ)keλ2

b1
( )

γ
2-γ λρk

b2
( )

λ
2-λ

- 1
2
b2

λρk
b2

( )
2

2-λ

- 1
2
b1

γ(1 - ρ)keλ2
b1

( )
2

2-γ

- u-
 

(12)

对 ρ 求导数,可得股权比例的最优解为:

ρ∗ = (γ - 2)λ + (γ2 - 2γ)(λ2 - 2λ)
2γ - 2λ

(13)

三、股权激励机制分析

命题 1:零售商客户知识共享的努力水平与持有的股权份额、自身客户知识共享努力水平成正

比,即制造商对零售商的预期收益承诺比例越高,零售商越愿意与制造商共享客户知识创新的收益

和分担风险。
证明:在式(9)中,分别对 ρ , λ , eγ 求偏导:
∂e∗

2

∂ρ
=

λkeγ1
(2 - λ)b2

λρkeγ1
b2

( )
λ-1
2-λ

(14)

∂e∗
2

∂λ
=

λρkeγ1
b2

( )
(2-λ) -1

1
2 - λ( ) 2 ln

λρkeγ1
b2

( ) + 1
2 - λ( ) λ( ) (15)

由于 λ ∈ (0,1) ,故有:
∂e∗

2

∂ρ
> 0 (16)
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∂e∗
2

∂λ
> 0

 

(17)

命题 1 说明制造商设计股权激励会对零售商的客户知识共享努力水平产生正向影响。 在这一

影响下,作为股东,零售商愿意主动付出更大的努力获取、共享客户知识,参与到制造商的创新过程

中,如参与公司的创新决策及实施:为新产品开发出谋划策,提出完善服务策略及创新营销思路等,
并与制造商一起将上述决策付诸实践。 同时,在风险方面,零售商通过持有股权分担了制造商的风

险,也通过深度、及时地共享客户知识帮助制造商掌握更为精准的市场信息从而减弱市场风险。 由

此可见,制造商对零售商的股权激励关键在于赋予零售商股东身份,通过提高零售商对预期收益的

期望来刺激零售商的知识共享与协调创新的主动性及相关行为。 股东身份赋予机制和对未来收益

的预期使得制造商与零售商之间的关系更加紧密,利益与风险深度捆绑,这也导致双方的信任度增

加,从而比以往纯粹的契约关系更加能够推进关键客户知识的共享与协同创新。
命题 2:最优的股权分配比例与制造商的客户知识创新能力成正比,与零售商的客户知识共享

努力水平成反比;即制造商自身客户知识创新能力强时,愿意分配给零售商更多份额的股权,激励

其付出更多努力共享客户知识;当零售商客户知识共享努力水平较低时,制造商愿意给予较多预期

收益承诺,刺激零售商提高努力水平。
证明:在式(13)中,分别对 γ , λ 求偏导:

∂ρ∗

∂γ
= 1

(2γ - 2λ) 2 2λ(2 - γ) + λ2 - λ
γ2 - 2γ

γ2 - 2λγ + 2λ( )( )
 

(18)

∂ρ∗

∂λ
= 1

2(γ - λ) 2 γ(γ - 2) + γ(γ - 2)
λ(λ - 2) 1 - λ· λ 2 - λ -(γ - λ) 2· 1 - γ[ ]{ }( )

(19)
对于式(18),由于 γ ∈ (0,1) ,则 2 - γ > 0。 γ2 - 2λγ + 2λ 为开口向上的二次函数,其判别式

Δ = 4λ(λ - 2) < 0。 因此有:
∂ρ∗

∂γ
> 0 (20)

对于式(19),根据 λ ∈ (0,1),γ ∈ (0,1) ,则 2 - γ > 1, λ 2 - λ > (γ - λ)2 1 - λ ,由此易得:
∂ρ∗

∂λ
< 0 (21)

命题 2 说明若制造商的客户知识创新能力较强,则制造商给予零售商的最优股权分配比例会

偏大;若零售商的客户知识共享努力水平较低,则制造商给予零售商的最优股权分配比例也会偏

大。 这是由于对制造商而言,如果其客户知识创新能力较强,能够对共享得到的知识进行充分的转

换利用与创新,所以为了尽可能多地得到客户知识,制造商会赋予零售商更多的股权份额,以激励

零售商的客户知识共享。 当零售商的分享意愿较低时,制造商通过给予较高份额的股权作为激励,
使零售商提高客户知识共享的努力水平,进而提高客户知识共享的程度。 显然,持有较大的股权份

额使得零售商一方面提高了对未来收益包括利润增加和股价上升两个方面的收益预期,同时也承

担了相对应更大的风险。 为了提高收益和规避风险,零售商更愿意主动获取、分享客户知识,与制

造商协同创新并为实现创新收益而付出最大努力。 由此可见,在大数据环境下,制造商试图增强与
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零售商之间的合作关系,实现利益与风险的捆绑,从而达到提升竞争优势的目的。
命题 3:固定支付与股权份额、制造商客户知识创新水平、零售商客户知识共享努力水平成负相

关,固定支付在股权激励机制中激励作用微弱。
证明:联立式(6)、式(8)、式(10),并将 ρ∗ 、 e∗

1 、 e∗
2 代入可得:

u∗
0 = u- + (λ - 1)ρ∗ke∗γ

1 e∗λ
2 (22)

由于 λ ∈ (0,1) ,故 λ - 1 < 0,固定支付 u∗
0 与 ρ∗,e∗

1 ,e∗
2 呈负相关。

命题 3 说明若制造商提高零售商的股权比例或零售商提高客户知识共享努力水平,那么制造

商给予零售商的固定支付便会下降。 同样,若制造商提高自身的客户知识创新能力,固定支付也会

下降。 这是因为通过提高客户知识共享努力水平和股权份额,零售商能在整个供应链中获取更多

收益,因此制造商会降低固定支付值,强化股权契约激励。 同样,若制造商提高自身的客户知识创

新能力,这使其对零售商的知识依赖降低,其给予零售商的固定支付值将会减少。 由此可见,股权

激励机制放大了零售商的收益和风险,零售商付出更大的努力主动规避风险,博取更大的收益,固
定支付难以起到激励作用。

 

四、股权激励机制效用分析

基于前文的分析,本部分通过数值算例模拟制造商对零售商客户知识共享股权激励模型,分析

股权激励机制为制造商、零售商带来的效用影响。 通过分析股权变量与其他各变量之间的关系,讨
论在不同的零售商客户知识共享努力水平 λ下,股权比例 ρ对制造商和零售商的期望效用 Um,Ur 的

影响。
基于激励模型,取参数 k = 10,b1 = 0. 4,b2 = 0. 2,u0 = 0. 1,e1 = 6,γ = 0. 6,分析当零售商客户知

识共享努力水平为最优值 e∗
2 (式(9)),客户知识共享努力水平为 λ = 0. 3,0. 5,0. 7 时,股权分配比例

ρ 对制造商期望效用 Um 的影响,可得图 1。

图 1　 制造商期望效用 Um 随股权分配比例 ρ变化

从图 1 可以看出,制造商的期望效用

Um 随股权分配比例 ρ 的增加呈现出先增加

后减少的趋势。 由激励模型可知,曲线的

拐点即为最优股权分配比例 ρ∗ 。 当 ρ ≤
ρ∗ 时,对制造商而言,共享客户知识带来的

价值大于给予零售商的股权所带来的成

本,制造商收益增加;当 ρ > ρ∗ 时,共享知

识带来的价值小于给予零售商的股权等成

本,收益减少。 这说明,在制造商的股权激

励机制设计中,制造商会严格控制给予零

售商的股权比例以保证自身的收益,这在

实践案例中也得到了验证。 例如,某知名

家居股份有限公司(制造商)便是运用股权

激励模式激励经销商(零售商)。 2015 年,该公司规定在股权分配中,每位经销商所获股份权益对应

的股票总数累积不超过公司股本总额的
 

1%。 但该公司对经销商的股权激励效果显著,一方面,制
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造商公司的经营业绩较对经销商股权激励之前,利润总额同比增长率提高 20%;同时,股权激励报

告期内原有经销商专卖店订单持续增长,店面客单价稳步上升,这也正验证了下面图 2 中对零售商

期望效用的分析结论。
从图 1 还可见,随着零售商客户知识共享努力水平 λ 的增加,制造商会选择给予更多的股权作

为激励来获得更大的效用,并且 λ 越大,制造商的效用增长越显著。 考虑到制造商进行产品创新时

需要付出一定成本,所以当股权分配比例 ρ 大于某一定值 ρ0 时,制造商经过股权份额分配利润后所

余下的收益已不足以支付创新成本,此时效用为负。 这再次说明,制造商对零售商的股权激励有显

著效果,但是,制造商要控制好股权分配的比例,根据本公司具体情况设定一个合理股权分配阈值。
保持上述设定的其他参数不变,分析股权分配比例 ρ 对零售商期望效用 Ur 的影响,可得图 2。

图 2　 零售商期望效用 Ur 随股权

分配比例 ρ变化图

从图 2 可以看出,零售商的期望效用 Ur 随股权分配

比例 ρ 的增加而增加。 这是因为除制造商给予的固定支

付外,零售商能通过股权占比分得更多利润。 同时,零售

商的期望效用 Ur 还随自身客户知识共享努力水平 λ 的增

加而增加,并且客户知识共享努力水平 λ 越大,其期望效

用随股权比例 ρ 的变化越显著,这说明制造商设计的股权

激励机制能促进零售商的客户知识共享行为,提升零售商

的收益。 同样,以某知名家居公司为例,在这家公司的整

个激励过程中,零售商与制造商之间是基于客户知识共享

的长期股权契约激励,零售商在收益预期的激励下,不断

付出更大努力,拓展客户数量,挖掘客户知识,并与家居制造商共享,改进了家居产品、服务并进行

营销创新,实现了零售商订单与客单价持续增长上升的局面,从而推动了制造商的业绩提升,也导

致整个供应链绩效提升。
综上所述,制造商设计的客户知识共享股权激励机制不仅能提高制造商的收益,同时也提高了

零售商的收益,从而提高供应链整体收益。 但需要注意的是,制造商要根据企业具体情况设定一个

股权分配比例的阈值,以保证自身收益大于激励成本。

五、结束语

在大数据环境下,本文借鉴股权激励思想,将股权激励引入供应链企业间客户知识共享与协作

创新过程,建立了制造商与零售商之间关于客户知识共享的股权激励机制模型,探索了供应链中下

游企业间基于客户知识共享的股权激励内在机理。 在整个激励过程中,客户知识共享贯穿于始终,
零售商积极付出努力获取客户知识,并及时传递给制造商,制造商结合自身原有的客户知识融合新

获取的知识,并与零售商协同,进行产品、服务、营销等方面的创新,最终赢得市场,获得竞争优势。
由此可见,通过股权激励可以使零售商付出更大努力,拓展市场,并与制造商协同创新,而其中,由
于创新的本质是知识管理[25] ,因此,客户知识共享在协同创新中起到了关键作用[26] 。

长期的关系契约激励机制是客户知识共享、协同创新的有效激励方式,股权激励作为一种具有

收益预期性质的长期激励机制,是一种以股权为联结的长期关系激励机制。 在客户知识共享与协

作创新过程中,制造商通过设计预期承诺契约———股权激励机制来刺激零售商对未来的收益预期,
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影响零售商的客户知识共享行为。 这种基于股权的长期激励契约使得零售商持有一定量的股权,
成为股东。 作为股东,零售商为降低风险,博取更大收益,愿意主动付出最大努力,获取客户知识,
共享以前并不一定愿意共享的关键客户知识,并努力与制造商进行产品、服务、营销等方面的协同

创新,从而实现预期收益。 显然,股权激励机制将关系物化为实际利益,强化了制造商与零售商之

间的协同合作。 同时,在这一基于股权激励的长期关系契约中,由于契约长期性、稳定性、收益与风

险捆绑等特性,制造商与零售商之间的信任度增加,对于共同目标的努力水平也前所未有地提高。
因此,制造商设计的客户知识共享股权激励机制不仅能提高制造商的收益,同时也提高了零售商的

收益,达到双赢目标。 然而,在设计这种股权激励契约时,制造商需要给定合适的股权分配比例,以
达到既保证对零售商有较好的激励效果,又避免导致零售商权力过大给制造商带来不利或造成供

应链系统损失。
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Abstract 

 

In
 

big
 

data
 

environment 
 

retailers
 

who
 

contact
 

with
 

consumers
 

 customers  
 

closely
 

control
 

the
 

resources
 

of
 

customer
 

big
 

data
 

and
 

have
 

rights
 

to
 

deal
 

with
 

these
 

data especially
 

in
 

supply
 

chain
 

with
 

strong
 

channel
 

dependence.
 

The
 

pressure
 

on
 

manufacturers
 

to
 

acquire
 

the
 

customer
 

knowledge
 

from
 

these
 

data
 

is
 

increasing 
 

and
 

it
 

is
 

difficult
 

to
 

encourage
 

retailers
 

effectively
 

to
 

share
 

the
 

customer
 

knowledge
 

with
 

the
 

ordinary
 

transaction
 

contracts
 

used
 

in
 

the
 

past.
 

Therefore 
 

referring
 

to
 

the
 

idea
 

of
 

equity
 

incentive
 

and
 

introducing
 

equity
 

incentive
 

variable 
 

this
 

paper
 

designs
 

a
 

kind
 

of
 

equity
 

incentive
 

mechanism
 

for
 

customer
 

knowledge
 

sharing
 

from
 

the
 

manufacturer􀆶 s
 

point
 

of
 

view 
 

to
 

enhance
 

the
 

incentive
 

to
 

retailers.
 

The
 

research
 

shows
 

that
 

the
 

equity
 

incentive
 

mechanism
 

designed
 

by
 

a
 

manufacturer
 

could
 

impel
 

a
 

retailer
 

to
 

improve
 

its
 

efforts
 

for
 

sharing
 

customer
 

knowledge.
 

If
 

the
 

manufacturer􀆶 s
 

own
 

customer
 

knowledge
 

innovation
 

capability
 

is
 

high 
 

the
 

proportion
 

of
 

equity
 

allocation
 

to
 

the
 

retailer
 

would
 

be
 

on
 

the
 

high
 

side 
 

which
 

also
 

would
 

be
 

happen
 

if
 

the
 

retailer
 

has
 

low
 

effort
 

level
 

for
 

sharing
 

customer
 

knowledge.
 

With
 

the
 

increase
 

of
 

equity
 

share 
 

the
 

retailer􀆶 s
 

expected
 

utility
 

would
 

increase 
 

while
 

the
 

manufacturer 􀆶 s
 

expected
 

utility
 

would
 

increase
 

before
 

it
 

reaches
 

the
 

maximum
 

value
 

and
 

then
 

decreases.
 

Therefore 
 

manufacturers
 

need
 

to
 

control
 

the
 

threshold
 

of
 

share.
 

Equity
 

incentive
 

mechanism
 

strengthens
 

the
 

benefit
 

sharing
 

and
 

risk
 

sharing 
 

further
 

impels
 

customer
 

knowledge
 

sharing
 

and
 

collaborative
 

innovation
 

between
 

manufactures
 

and
 

retailers 
 

which
 

result
 

to
 

revenue
 

increase
 

of
 

the
 

both.
 

Key
 

words 
  

supply
 

chain 
 

knowledge
 

sharing 
 

equity
 

incentive 
 

big
 

data 
 

customer
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