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摘要: 基于互联网的共享经济迅猛发展，满足了越来越多的社会需求．基于这一背景，首先分
析了共享经济的业态、发展阶段以及共享经济的优势和劣势．然后从平台的视角，以“相对综
合优势”指标为出发点定义了“市场份额增量指标”，研究共享平台与专业平台同时进入市场
竞争和平台分别作为领导者与追随者等不同情形下的竞争情况与均衡状态．最后考察共享平
台在市场上的生存空间和社会价值．研究发现: 1) 若共享平台和专业平台同时进入市场竞争，
只有当专业平台相对综合优势足够显著时，共享平台将可能退出市场; 否则即使面对专业平

台的相对综合优势，共享平台仍然能够生存，出现两类平台相互竞争的局面; 而且闲置资源

的低回报要求，使得共享平台将专业平台挤出市场变得可能． 2) 相比同时进入市场竞争，共
享平台作为追随者参与竞争的优势更明显，平台具有后发优势． 3) 从共享平台的社会价值来
看，共享平台进入市场不一定增加社会福利，只有当共享平台从社会福利角度出发，达到最

优的产出水平时，其进入市场能够补偿专业平台的多样化损失，实现最优补偿．
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0 引 言

随着互联网技术和通讯技术的持续发展，培

育了共享经济这一新型业态，并使之迅猛增

长［1，2］． 这一现象引起了业界和学界的高度关
注，许多专家和学者认为共享经济代表未来经济

形态发展的主流趋势［3 － 5］． 我国各级政府也在多
个领域给予共享经济大力支持，发布了一系列优

惠政策． 2021 年我国共享经济继续呈现出巨大的
发展韧性和潜力，全年共享经济市场交易规模约

36 881 亿元，同比增长约 9． 2% ．其中，在线外卖
收入占全国餐饮业收入比重约为 21． 4%，同比提
高 4． 5 个百分点; 网约车客运量占出租车总客运

量的比重约为 31． 9%，共享住宿收入占全国住宿

业客房收入的比重约为 5． 9% ．从趋势来看，办公

空间、生产能力和知识技能领域共享经济发展较

快，交易规模同比分别增长 26． 2%、14% 和
13. 2% ; 受疫情区域性爆发和部分城市监管政策

调整等影响，共享住宿领域市场交易规模同比下

降 3． 8%②．

当前共享经济已经深入渗透到人们生活领域

的方方面面，给人们的生活带来了诸多便利． 美

国的 Uber［6］、Airbnb［7，8］，中国的滴滴出行、小猪

短租、共享单车等［9］，都被人们称之为“分享”或

者“共享”．但随着共享单车准公共产品新业态发
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展遇到了不同程度的困境［9，10］，不同领域的专

家、学者、企业家都开始反思共享经济的本质及其
如何形成［11，12］，对社会产生哪些积极影响和消

极影响［13，14］，以及共享经济与共享平台未来的

发展方向等等［15 － 17］．但在共享经济的定义和特性
描述上，还未形成一个广泛的共识［15，16］．
本研究基于多年对共享经济业态发展演变的

跟踪，探索其在互联网时代的生存空间和对经济

社会的整体价值． 首先，本文提出了共享经济演
化发展的三阶段论，从动态演化视角考察它的起

因以及特征演变． 其次，在许多行业已经存在专
业平台的背景下，根据共享平台有别于专业平台

的优势与劣势，建立共享平台与专业平台的非对

称竞争模型，分析共享平台的生存空间和盈利能

力．最后，从社会福利视角考察共享平台出现和
发展所产生的社会价值． 本研究将对共享经济的
发展方向和对共享平台的认知与治理具有重要的

理论意义和现实意义．

1 文献回顾

国内外关于共享经济发展和共享平台竞争相

关研究的文献和报告很多，主要集中在以下

方面:

关于共享经济的定义是从协同消费的定义逐

步延伸，最初对协同消费( collaborative consump-
tion) 的定义是 Felson 和 Spaeth［1］与现在的定义
不同，他们认为“协同消费是在参与联合活动中，
一个或者几个人消费经济物品或者服务的事

件”． Jiang 和 Tian［4］、Botsman 和 Ｒogers［12］进一
步对协同消费的定义: 点对点( peer to peer) 之间
的以获取、给予或者共享某种商品或者服务的使
用为目的的活动，这种活动基于线上的社会服务

来进行协调． 早期学者认为共享经济是基于“使
用权”而非“拥有权”的一种经济，进行共享的可
以是物质资产也可以是人力资产: 时间、空间和
技能．协同消费的模式在使暂时使用商品或者服
务的效用大于拥有它们的效用的同时，还能节约

金钱、空间和时间．还有定义协同消费是人们支付
费用或者其他补偿，通过协调获得某种资源或者

参与一种资源的分配［11］． Weitzman［2］首次提出了

分享经济的概念，即“与一个或多个人共同消费
经济产品或服务”． Lessig［3］定义分享经济为，那
些以对他人所拥有的资源进行共享、交换和租赁
为形式的协同消费．
随后，Botsman 首次提出“共享经济”的概

念［5］． Felländer等［17］在 Botsman 的基础上定义共
享经济( sharing economy) 为: 包含个人对个人的
有形或者无形的闲置资源的交易，这种交易也包

括信息服务的交易，而且交易的范围包括全世界

范围内或本地交易． 这种交易通过第三方数字化
的中介平台大大降低了使用者的交易成本，然而

在交易中同样会产生一定的交易风险． Frenken
等［18］将共享经济定义为: 消费者出于金钱的考

虑，给予其他人的其为充分利用实物资产( 闲置

生产能力) 的暂时使用权．因此，综合来看宽泛界
定者认为只要存在共享行为便属于分享经济或者

共享经济．狭义界定者认为只有闲置资源共享才
属于共享经济模式，以 Uber、Airbnb 为例，二者
都是把闲置资源集中到平台上［7，8］: Uber 是将闲
置的车辆资源整合到一个打车平台，Airbnb 则是
将闲置的房屋资源整合到一个租房平台．
关于共享经济的特征，有研究分析了公共产

品的外部性特征与公共经济的可共享特征［15］，

Belk［14］认为共享和协同消费活动有两个共同特
征: 一是运作模式是临时使用有效用的商品或者

服务，但是不拥有所有权; 二是依赖于互联网，

特别是 Web2． 0． Schor［19］提出了共享经济的四个
特征: 产品再循环( re-circulation of goods) 、服务
交易( exchange of services) 、财产优化使用( opti-
mizing use of assets) 和社交联系( building social
connections) ． Kathan 等［20］认为共享经济具有不
拥有所有权、暂时使用、有形或者无形资产的再分
配等特征，例如金钱、空间以及时间．

Cristiano和 Bertin［21］认为共享经济主要可以
分为三类且分别具有不同的特征，第一类是具有

双边市场的特征，包括网络外部性、价格非中性、
保留对关键条款的控制和平台的从属关系等，以

Airbnb为例说明了共享经济具有双边市场的特
性，房东( 房屋提供者) 越多会吸引越多的房客

( 消费者) ，反之亦然; 平台对房东和客人收取不

同的交易费，前者较低，后者较高; 房东对在平

台上进行交易的房子具有绝对的控制权; 房东和
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房客都隶属于一个平台; 第二类是不具有双边市

场的特性，而是纯粹的分销商模式，比如早期的

Zipcar拥有专门向消费者出租的汽车车队; 第三
类是介于双边市场和分销商模式之间的模式，如

Uber平台上既有出租车公司的车，也有私人的
车． Bardhi 和 Eckhardt ［13］使用了基于使用权的消
费( access-based consumption) 的概念，他认为共
享经济这种消费是一种基于市场调节的交易，但

是这种交易并没有发生所有权转移． 基于使用权
的消费有六个特征: 暂时性( temporality) ，消费
行为的发生是短期的、暂时的，不是长期的; 匿
名性( anonymity) ，这种交易的完成是匿名的; 市
场调节( market mediation) ，基于使用权的消费需
要市场的调节，建立相应的消费关系及交易规

范; 消费者参与( consumer involvement) ，消费者
的参与程度比传统经济要更强一点; 进行使用权

消费的物品的类型，大多是功能性的( car sha-
ring) 、非物质的、以及数字化的( music or file sha-
ring) ; 政治上的消费主义 ( political consumer-
ism) ，这种基于使用权的消费提升了社会、商业、
政府的意识形态利益，对环境保护具有可持

续性．
关于共享经济平台与传统平台的优劣势，

Belk［11］将共享( sharing) 描述为分配商品交易和
赠送礼物的一种替代形式，指出共享可以带来促

进社交、节约资源以及创造一定的协同效应．
Hamari 等［22］认为共享经济为消费者、供应者以
及中间平台创造了效益，共享经济为消费者提供

了便利，消费者可以不用去购买商品，只要通过

使用某种自己想要的商品就可以达到想要的目

的．另外，使用一种物品相比购买一种物品是一
种低的资本投资． 从生态学的角度出发，共享经
济减少了商品和服务的浪费现象． 同样，服务和
商品的供应者以及中间平台可以从这种新的商业

模式和新的服务中获利． 他们再提供商品和服务
进行共享的同时，可以得到相应的报酬，同样这

种模式对中间平台的商誉会有一个正的积极地效

应． Frenken 和 Schor ［18］从经济、社会的角度评价
了共享经济的优劣势，从社会角度考虑，共享经

济的实践增加了社会融合; 从经济角度考虑，共

享经济对经济的正的效应是毋庸置疑的，只有加

入共享平台对手双方都有利的时候，人们才愿意

加入共享平台．同时收入的增加或者消费者福利
的增加，可以直接看作是因为交易成本的降低所

导致，但是增加的收入和社会福利的分配可能是

不均等的． 共享经济同时也有一定的劣势，当平
台的双方进行交易时，可能会对第三方的利益造

成损害． 比如在房屋共享经济中，会让共享房屋
的邻居感到烦恼，并且让他们感受到来自陌生租

客的危险． Malhotra 和 Van ［23］对共享经济的一些
劣势进行了列举; 在房屋租赁市场，短期租客可

能对长期的居民的生活造成一定的影响，甚至发

生冲突; 另外，短租市场会影响到长租市场的供

给，会对需要进行长租的低收入人群造成一定的

影响; 在打车市场，进行出行服务的个人很多没

有通过执业考试，或者没有相应的商业保险，成

本较低; 而有执照的出租车司机投入成本较高，

这就使得他们的竞争力减弱．
还有一些研究从交易理论和双边市场理论视

角方面研究共享经济． Kim 等［24］从社会交易理论
视角，分析了共享经济的相对优势，并且指出了

共享经济带来的经济和社会效益． 他们认为共享
经济比之前的传统经济模式可以给参与方带来更

多的效益，而且共享经济对传统经济的可替代

性、可比性不断增强; 从社会利益来看，人们才
参与共享经济的同时，也带来了社交网络的扩

展，以 Airbnb为例，租客在所租赁的房屋居住的
同时，就有机会接触到新环境中的陌生人，加强

了人际交往． Ｒitter 和 Schanz ［25］提出了综合商业
模式的分类框架，将共享经济分为四个细分市

场: 单一交易模式、基于订阅的模式、基于佣金的
平台和无限平台． Laukkanen 和 Tura ［26］将“B2C”
和“P2P”商业模式细分，分析共享经济商业模式
创造可持续价值的潜力． 还有研究分析了两种共
享经济的平台模式; 第一种是点对点的模式，这

种模式中间平台是“共享经济企业”，平台的两边
是基于个人的需求方和供应方，共享经济企业不

生产任何商品和服务; 第二种模式是商家对消费

者模式，这种模式下共享经济企业即是一个平

台，同时也提供进行共享的商品和服务． Zervas
等［27］根据共享的内容不同，将共享经济分为物

质的与人力的、时间的和空间的、有形的和无形
的、商业的和非商业的．还有研究运用双边市场的
理论分析了共享经济的市场特性: 互补性、兼容
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性、标准化、网络外部性、转换成本低和具有规模
经济［28 － 30］．
在竞争层面上，共享经济企业以共享平台的

模式进入某一市场要比传统的模式更容易，共享

经济企业的进入并不一定导致更多的竞争者对现

有需求进行争夺． 相反，共享经济往往会创造出
新的需求，例如共享汽车，人们不需要去购买汽

车，而只需要进行汽车共享服务，并且大大减少

了污染． 另一方面，共享经济企业进入的市场往
往已经经历过很长时间的发展，已经相当成熟，

可能形成了卡特尔的格局; 共享经济企业的进入

往往引入了竞争的格局，这是与传统经济一个很

大的不同． Fraiberger 和 Sundararajan ［31］使用了一
个新的动态模型来分析耐用品的个人对个人的线

上租赁市场( 共享经济的一种表现形式) 进行考

察，这些耐用品也可以在传统的二手交易市场进

行交易．他们描述了模型的静态均衡以及线上个
人对个人的租赁市场的福利和分配效应，同时运

用反事实分析证明了点对点的线上租赁市场很明

显的改变了消费混合，同时以租赁代替所有

权［32］，降低了使用商品的价格，增加了消费者效

用．对于低于中等收入的群体来说，共享经济给
他们带来的消费的变化尤为明显，他们的研究结

果表明这些低收入群体能够通过共享经济这种更

具包容性、更高质量的基于租赁的消费可以获得
更大社会福利效应．
另外还有研究从产业结构的视角讨论了共享

经济，使用了转换成本理论、多边市场理论、以及
替代和互补的理论等考察共享经济的理论框

架［33 － 35］，他们认为由于共享经济基于互联网平

台，所以使交易成本下降; 共享经济平台具有双

边市场的特征［36，37］，越多的消费者，吸引越多的

供应者，反之同理; 而且利用 Airbnb 和 Uber 的
例子来说明了共享经济对现有的传统经济有一定

的替代作用，产生了市场的竞争［38 － 44］． 另一方
面，共享经济与传统经济在市场细分方面，所针

对的目标客户群有所不同，所以在一定程度上有

互补作用．
综上，现有研究往往局限于静态分析视角，

忽视了共享经济和共享平台从无到有、从小到大
的形成与发展机理问题研究． 共享经济的核心到
底是什么? 共享平台的市场发展有哪些规律? 不

同发展阶段平台具备何种特征? 在特定市场环境

下，共享平台和专业平台分别对社会福利的影响

如何? 其作用机理是什么? 这一系列问题亟需理

论层面的深入阐释． 本研究对现有文献的贡献在
于: 首先基于共享经济发展特征提炼共享经济演

化三阶段论; 然后从平台视角出发，以“相对综
合优势”指标为出发点，研究共享平台与专业平
台进入市场顺序不同情形下的竞争关系; 最后在

社会福利函数基础上，探讨共享平台进入市场的

不同时机对社会价值影响的关系机理．

2 共享经济的发展阶段

2． 1 共享经济演化三阶段论
本文认为，对共享经济的认识之所以众说纷

纭，是因为这种业态正处于快速发展演化中，其

特征行为随着其发展演化不断演变． 因此对于共
享经济的理解应该从其动态演化进程中去考察和

分析．比如滴滴出行最初只是为出租司机和乘客
提供连接服务; 后来有了专车，而专车与司机大

都是闲置资源; 而现在绝大多数专车连车带司机

都是全职服务的［45］．
根据作者对数十家共享经济企业的跟踪观察

和调研，提出了这样的观点: 共享经济发展演化

至今已经经历了三个阶段，而每个阶段都具有不

同的特征行为．具体情况如下．
1) 共享经济的探索期: 需求端的细分共享
早期的共享经济业态，其核心优势和特点在

于充分利用互联网和通讯技术降低交易成本，从

而有效细分交易标的，并提供灵活便利的各类衍

生服务． 以租车服务为例，传统的租车平台为按
天租赁，而随着技术的发展，在需求端出现了分

时租赁平台———Zipcar． 与传统专业汽车租赁平
台的区别是，早期的 Zipcar就是利用互联网技术
的发展开创了分时租赁的先河，会员可以按小时

进行租赁，颠覆了传统的租车模式，使租车变得

更加便捷．
因此，笔者把共享经济初创阶段称为“需求

端的细分共享”: 这个阶段的共享经济，其基本
特征不是推出新的服务内容，而是将传统服务内

容进行细分，即对服务的交易标的( 在空间、时
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间、数量等维度) 进行细分．所谓“共享”其实是一
个相对概念，即把原有交易标加以细分，供多个

用户“共享”． 房产中介把民宅一年一租不算共
享，而小猪短租将其三五天一租便是“共享”． 同
样写字楼把办公室一间一间出租不算共享，而

WeWork将办公场地按工位出租就成了“共享”．
上述的交易标的细分实际上创造出一个新的

细分市场．比如原先民宅与旅游无关，而 Airbnb
则创造出一个为旅游服务的民宅短租市场． 当市
场开发成功，需求急剧增长时，共享经济便进入

第二个发展阶段．
2) 共享经济的爆发期: 供给端的闲置资源匹
配共享

第一阶段的共享经济凭借互联网和通讯技术

大幅降低了市场的交易成本，从而为许多服务领

域开发出新的细分市场，激发出巨量的潜在需

求．但是，这些需求必须有相应的供给来匹配．当
然，那些共享经济企业可以自己投入资源来匹配

自己开发出来的需求( 事实上，后来共享单车、共
享充电宝等企业正是这样做的) ; 然而早期的共

享经济企业，无论 Zipcar，还是 Airbnb 都是初创
企业，缺乏资金，也缺乏资本市场的信任度，所

以搭建平台，吸引第三方闲置资源作为供给进入

是最合适的方式． 于是，那些成功吸引到相当数
量闲置资源的共享经济企业就顺利进入到第二阶

段．这一阶段的典型特征主要是开发第三方闲置
资源来匹配新出现的细分市场． 那些闲置的车和
房被 Uber和 Airbnb这样的共享平台整合后获得
了意想不到的收益． 与同类服务相比较，闲置资
源的拥有者对于回报要求较低，拥有较强的市场

竞争力［7，8，40］．
对于处在第二阶段的共享经济业态而言，闲

置资源的广泛利用不仅减轻了供给端的压力，快

速拓展了市场，而且还赢得了资源节约和生态保

护的美名，促进了可持续发展，获得了政府层面

和社会舆论的一致认可． 然而闲置资源的利用也
是有局限性的． 首先闲置资源的供给是有限的，
可能不能完全满足持续旺盛的需求; 其次，闲置

资源的整合也会存在很多问题，比如质量参差不

齐，缺乏统一标准，管理成本较高等． 如果共享
经济的需求持续增长，而供给端的闲置资源开发

殆尽或者成本显著上升时，共享经济就会进入到

第三阶段．
3) 共享经济的平稳期: 人人直接参与的平台
协同共享

在需求持续增长的前提下，共享经济( 通常

以平台形态出现) 在整合供给端资源时不再关注

是否闲置资源．而作为加入共享平台的供给资源
来讲，因为有了前期的示范效应，一些全职而非

闲置资源( 如专门买的或租来的房和车，专职的

司机等) 都纷纷加入近来，甚至成为主流的供给

资源．但是处于业界竞争的结果或者政府监管的
需要，目前加入共享平台的供给端资源都以散户

为主，即“人人直接参与”的模式． 也就是说，闲
置资源已经不再是共享经济的基本特征，而只是

一种阶段性特征．
但平台供给端不仅仅是闲置资源，因为闲置

资源的有偿利用只是共享经济业态的一个阶段性

特征，并不是其基本特征，原因包括: 闲置资源

有质量参差不齐、管理成本较高的负面效应; 闲
置资源本身有短期效应，长时间高效利用的资源

其属性已不再是闲置资源．
因此，在共享经济的增长期，是以缺乏规模

的小微企业和个人为主要参与方，比如滴滴出行

中的专业服务中，从由于自有车辆的闲置在此平

台进行租车服务，发展成为在滴滴出行进行全职

专车服务． 小微企业和个人缺乏一定的规模，自
身难以形成规模经济，但是通过接入共享平台，

降低交易成本，由平台来实现规模效益． 所以，
面向未来，可以看出不再有众多的闲置资源，资

源生来可以共享，人们在最初购置资源的时候，

会考虑其进行共享的价值，无所谓“闲置”与“非
闲置”．
根据上述分析，本文对共享经济给出如下定

义: 共享经济作为一种经济新业态，是为某个租

赁市场提供中介服务的平台型企业，其中需求方

为消费者，而供给方则以散户( 即小微企业和个

体自由职业者) 为主．虽然严格意义上，共享经济
企业未必一定是平台型企业，但现实中共享平台

是共享经济的主流业态，所以作如此界定．
2． 2 共享经济的优劣势分析
大量研究表明，共享经济模式对于企业的发

展有很强的促进作用，包括规模扩大、估值上升
等方面有显著正面效应［36，46］．这是由于平台都擅
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长“积分”．平台通过把海量用户汇集，借助其特
有的交叉网络效应，持续提升用户的价值，同时

扩张自身的规模( 轻资产模式有利于快速扩张) ．
共享经济业态的平台称其为共享平台，其由大量

闲置资源或差异化的小微个体供应方组成，因此

共享平台还有“微分”的特征．共享平台能把海量
差异化的供求双方聚集，通过平台的大数据分析

能力实现精准匹配． 共享平台形成优势的重要前
提是用户端对差异化、多样化的强烈需求，比如
Airbnb、Uber和美团点评等都具有这类特征． 所
以，共享平台最大的特征是擅长“微积分”，其优
势是通过积分快速聚集用户、提升价值、占领市
场，同时利用“微分”深度了解用户、精准服务、巩
固优势．共享经济与传统经济比较主要表现在以
下几个方面的优势:

1) 共享经济可以满足用户多样化需求
多样化、差异化是共享经济的一个重要特点，

这也是共享平台较专业平台的一个重要区别． 比
如，打车平台 Uber 有四种不同的车型供用户选
择: 既有为喜欢坐高端车辆用户提供服务的 Uber
SUV，也有为喜欢乘坐中端车辆的用户提供服务
的 Uber X 与 Uber Black ，还有为喜欢乘坐经济
型的车辆的用户提供服务的 Uber Taxi，根据不同
的用户提供不同的多样化服务． 短租平台 Airbnb
为租客提供不同风格的民宿，而不是整齐划一的

酒店式的标准房间，每一间房子都有不同的风

格，结合当地的风土人情给用户带来不一样的体

验，这种多样性，能满足用户在旅途过程中的个

性化服务需求．
2) 共享经济对闲置资源的低回报要求
在共享经济发展的第二个阶段，主要是闲置

资源的共享利用． 如果是闲置资源，供应方就不
会考虑固定成本，所以对闲置资源有低回报的要

求． Uber上的专车司机和 Airbnb上的民宿业主在
定价时可以忽略车辆与房屋的折旧费用，因为这

些闲置的车辆与房屋原本为闲置资源，所以供应

方只要能收回在进行共享时的短期成本和边际成

本即可． 比如，专车司机在共享平台上只要可以
收回油耗成本、时间成本以外还有收益即可; 民
宿业主在共享平台上只要可以收回管理成本以外

还有收益即可．所以低回报要求也是共享经济的
一个重要的优势．

3) 对社会带来正的外部性效应
共享经济在自身发展的同时，可以带来社会

资源的节约，比如人们可以将自己闲置的房屋挂

在 Airbnb的网站上进行出租，这样面对租房的需
求，就节约了专门建设酒店的资源． 闲置资源的
再利用，对社会带来了正的外部性效用． 但这种
效用要转化为商业价值，还需要政府进行干预，

比如对提供“共享品”的供应方进行一定的补贴，
或者减少税收，给予相应的政策鼓励，这样才能

更好地让社会的闲置资源服务社会．
与此同时，共享经济的发展也会存在以下几个

方面的劣势: 共享经济缺乏规模经济效应，参与共

享经济的资源大多为社会上较分散的资源，供应方

多为个人或者没有规模的小微企业，所以规模比较

小，难以形成规模经济效应; 共享的资源往往缺乏

专业水准，由于进行共享的资源供应方不是大的企

业，而是小的个人或企业，所以提供的资源也缺乏

统一的标准，比如滴滴出行的专车服务，参与这项

打车服务的车辆质量参差不齐、驾驶人的社会背景、
驾驶技术各有不同，缺乏统一的专业水准，等等．
综上分析，本研究理解共享经济是一种平台

化的商业模式，供给方是提供资源使用权的大量

非标散户，通过将资源使用权持续细分，有偿提

供给多样化的需求方，从而将资源创造价值的过

程．共享经济具有多个发展阶段，每个阶段具有
不同的特征，阶段之间有清晰的转型动力． 相对
于专业平台，共享平台有两大优势和两大劣势，

优势是多样化供给和低回报要求( 如果是闲置资

源) ，但劣势是质量参差不齐，缺乏规模效益．

3 共享平台与专业平台的竞争模型

随着平台型企业的迅猛发展，在相当多行业

中出现了两类平台: 共享平台与专业平台［47，48］．
比如在 OTA领域的 Airbnb和 Booking． com; 电商
领域的淘宝和天猫; 以及金融业的 P2P 网贷公
司［26］与传统的商业银行．它们的共同点都是属于
开放式的第三方平台公司，轻资产运作方式; 都

能够产生显著的网络效应． 它们的区别在于，专
业平台的供应方通常是具有规模效益的专业机

构，而共享平台的供应方则是大量非规模化的小
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机构甚至是个人． 虽然不同类型的供应方提供的
服务内容相同或者相近，但是由于其规模、质量
和品种的差异而导致两类平台所提供服务存在如

下几方面的差别: 一是质量不同; 一般而言专业

平台提供的同类商品的质量较高，并具有统一的

标准． 二是成本不同; 由于专业平台具有规模效
应，通常成本较低( 或者有显著的规模经济) ． 三
是品种数量不同; 通常专业平台所提供的品种相

对单一，而共享平台因为供应方数量大，产品标

准化程度低，所以品种多，差异化大，能满足用

户的多样化需求．
在许多服务领域里，越来越多的企业会选择

平台型商业模式［35，39］，这已经为越来越多的新兴

成功企业所证实． 但是，企业可能选择专业平台
模式，也可以选择共享平台模式; 这两种模式都

能很快成长，都能快速吸引买卖双方加入．那么，
研究这两类平台在市场竞争中会所形成的新态势

就具有显著的理论与应用价值．
3． 1 基本假设与竞争环境
下面建立由一个专业平台和一个共享平台组

成的双寡头竞争模型．
消费者用户: 假定所有用户对称分布在偏好

区间［－ a，a］上，即用户分布的密度函数满足
f( －x) = f( x) ，∀x∈［－ a，a］，并假定用户在 x =

0处最为集中．用户群归一化为1，即∫
a

－a
f( x) dx =

2 ∫
a

0
f( x) dx = 1 ．

平台企业: 两家企业都以平台形式在同一市

场上竞争． 企业 1 为专业平台，该平台以具有规
模经济的制造方式供应单一产品( 位于偏好 x = 0
处) ．企业 2 为共享平台，该平台以非专业、非规
模经济的方式供应多样化产品，即提供给每个用

户以个性化产品． 平台企业与消费者的分布具体
描述如图 1 所示．

图 1 平台企业与消费者的分布情况
Fig． 1 Distribution of platform companies and consumers

从企业角度来看，两家企业的利润函数为

πi = ( pi － ci ) qi ，i = 1，2，q1 + q2 = 1 ( 1)
从用户角度来看，用户的效用函数为

ui ( x) = u0
i － ti ( x) + bqi － pi ，i = 1，2 ( 2)

其中 u0
i 为 i平台产品的初始价值，ti ( x) 是指位

于 x处的消费者购买 i平台上产品时所承受的偏
好损失，pi 为平台 i对用户的价格，ci 为平台 i的
成本，qi 为平台 i的销售量，b为用户的网络效应
强度．这里假定两个平台的网络效应是相同的．
共享平台与专业平台之间的竞争是一场不对

称的竞争．竞争的不对称性主要从三个视角体现．
1) 专业化效应: 一般认为，专业平台所提供
的产品专业性强，所以其初始价值高，即专业平台

具有绝对价值优势，即假设 1: Δu = u0
1 － u0

2 ＞ 0 ．
2) 规模化效应: 一般认为，专业平台是规模
化制造，有绝对的规模经济效应，所以平均成本

较低，即专业平台具有绝对成本优势，即假设 2:
Δc = c2 － c1 ＞ 0 ．

3) 多样化效应: 一般认为，共享平台所提供
的产品具有多样化的特点，用户在共享平台上总

能找到适合自己的产品，即共享平台具有多样化

优势，即假设 3: t1 ( x) = t x ，t2 ( x) = 0 ．为保
证均衡的有效性，要求网络效应在一定的范围

内，即假设 4: 0 ＜ b ＜ t
4 ．

假定用户需求为单位需求，当用户在平台 1
和平台 2 的效用相等时，存在无差异用户点．即，
u1 ( x) = u2 ( x) ，即

u0
1 － t1 ( x) +bq1 －p1 = u0

2 － t2 ( x) + bq2 － p2
从而得到无差异用户点为

x－ = Δu － b
t － 4b －

p1 － p2
t － 4b ( 3)

即当绝对值小于 x－ 的用户在平台 1 上购买; 绝对
值大于 x－ 的用户在平台 2 上购买，那么在无差异
用户点，两个平台的需求函数分别为

q1 = 2 ∫
x－

0
f( x) dx， q2 = 2 ∫

a

x－
f( x) dx = 1 － q1

当用户偏好面临均匀分布时，上式便简化为

q1 = 2x－ ，q2 = 1 － 2x－ ( 4)
对式( 4) 分别求偏导，可得

∂q1
∂p1

= － 2f( x－)
t ，

∂q2
∂p2

= －
∂q1
∂p2

=
∂q1
∂p1
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3． 2 均衡分析
假定共享平台与专业平台同时进入市场，并

进行 Bertrand竞争． 在上述竞争框架下，根据伯
特兰德模型( Bertrand model) 得到两个平台的利
润函数为

πi = ( pi － ci ( qi ) ) qi，i = 1，2

其一阶最优条件为

∂πi

∂pi
= ( pi －ci ( qi ) )

∂qi
∂pi

+( 1－ci ( qi )
∂qi
∂pi
) qi = 0

1) 最优定价
假定: 多样化需求的用户呈均匀分布，专业

平台的规模经济可以忽略．
将式( 1) 、式( 2 ) 及 q1 ，q2 分别代入式( 3 ) ，

可以求得两个平台的最优定价为

p*1 = Δu3 + t
6 － b +

2c1 + c2
3 ( 5)

p*2 = － Δu
3 + t

3 － b +
c1 + 2c2

3 ( 6)

命题 1 两个平台的最优定价均由四部分因
素所组成: 初始价值差异、用户多样化需求、网络
效应强度和加权边际成本．
具体来看，加权边际成本对两个平台的最优

定价的影响是一致的，该成本越高，最优定价也

越高; 当然对每家企业而言，都是自身成本的权

重大．初始价值差异对最优定价的影响是相反的，
专业平台为正而共享平台为负，即初始价值差异

越高，专业平台的最优定价越高，而共享平台的

最优定价越低．用户多样化需求对两个平台最优
定价的影响是一致的，均为正，但影响程度却不

同，共享平台比专业平台更加敏感; 这应该是由

于共享平台具有差异化优势，所以用户越追求多

样化，它越有提价动机． 网络效应强度对两个平
台的最优定价的影响是一致的，均为负，即网络

效应会增强价格竞争．
2) 产量与利润
将式( 5) 、式( 6 ) 代入式( 4 ) 中，即可得到平

台 1 的最优产量为

q*1 = 2Δu + 2Δc + t － 6b
3( t － 4b) ( 7)

为了深入理解和分析这种均衡关系，寻找合

适的比较维度，笔者定义以下指标

首先是专业平台的相对综合优势指标． 定义

C = Δct 为专业平台的相对成本优势，U = Δut 为

专业平台的相对价值优势，则 r = C + U 为专业
平台的相对综合优势． 这个指标体现了市场竞争
中成本、价值和差异化三个维度之间的此消彼长．

其次是市场的相对网络效应指标，定义为

B = b
t ．该指标反映了用户的网络效应与用户的

差异化需求之间的相对关系．

最后是市场份额增量指标，定义为 S =

r － 1
4

6 1
4( )－ B

． 本文发现，两个平台的各种财务指

标包括价格、利润和市场份额都直接与这个市场
特征指标相关．

将式( 7) 按照前面定义的指标化简，并同理
计算 q*2 ，π

*
1 ，π

*
2 ，得到平台 1 与平台 2 之间的均

衡产量和利润可以用表示为

p*1 － c1 = ( t － 4b)
2 ( S + 1

2 )

p*2 － c2 = ( t － 4b)
2 (

1
2 － S)

q*1 = S + 1
2

q*2 = 1
2 － S

π*
1 = ( t － 4b)

2 ( S + 1
2 )

2

π*
2 = ( t － 4b)

2 (
1
2 － S)



















 2

( 8)

以上均衡结果可以看出，S 代表平台竞争中

企业的市场份额变化，其取值区间为 － 1
2 ，[ ]1

2
．

当 S 为零时，两个平台产量各占一半，平分秋
色．当 S大于零时，专业平台占据市场优势; 当 S

增加到 0． 5 时，专业平台完全占领市场，共享平
台被赶出市场． 反之，当 S 小于零时，共享平台
占据优势，当 S趋近 － 0． 5 时，共享平台赢家通
吃，专业平台被赶出市场．进一步分析 S 的结构，
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S 由两部分组成，分子表示专业平台的相对综合
优势，分母为市场的相对网络效应，按照系统的

稳定性角度要求，B必须要小于 1 /4．得出引理 1．
引理 1 市场份额增量指标 S 随专业平台的

相对综合优势 r 的增加而增加; S 的绝对值随市
场的相对网络效应增加而增加．
3． 3 生存空间

根据以上分析可以看出: 当 S = 1
2 时，q

*
1 =1，

q*2 = 0 ，即共享平台被赶出市场; 当 S = － 1
2

时，q*1 = 0，q*2 = 1 ，即专业平台被赶出市场; 当

－ 1
2 ＜ S ＜ 1

2 时，两个平台在市场上竞争．

根据市场份额增量指标的定义，又可以得到

专业平台的相对优势指标与市场的相对网络效应

之间的约束关系为

－ 1
2 ＜ 3B － 1

2 ＜ r ＜ 1 － 3B ＜ 1
2 ( 9)

根据式( 9) 和各平台的经济指标，可以得到
共享平台的生存空间如图 2 所示．

图 2 共享平台的生存空间

Fig． 2 Living space of the sharing platforms

根据前面的假定，市场状态落在图 2 位于第
一象限的条形区域内． 在整个区域里，区域 I 内
市场相对网络效应小，专业平台的相对综合优势

适度，共享平台与专业平台寡头竞争，因此该区

域为共享平台与专业平台的共存地带，市场状态

( r，B) 越靠左则共享平台越有优势，反之则专业
平台越有优势． 区域 II 内市场相对网络效应大，
专业平台的相对综合优势强，共享平台被赶出市

场，专业平台独占，因此该区域为专业平台的独

家垄断地带，边界线是共享平台被赶出市场的临

界线．区域 III 内市场相对网络效应大，专业平台
的相对综合优势弱，专业平台被赶出市场，共享

平台独占，因此该区域是共享平台的独家垄断地

带，边界线是专业平台被赶出市场的临界线．
命题 2 市场的相对网络效应越强，平台独占

市场的可能性就越大．共享平台与专业平台能够在
同一市场上竞争( 共享平台的生存空间) ．具体而言，

当专业平台的相对优势 r [落在区间 3B－ 12，1－3 ]B

时，两个平台在市场上展开竞争． r越大，专业平台
在竞争中就越具有优势; 当 r 达到右边界时，专业
平台将共享平台赶出市场．反之亦然．
命题 3 虽然两平台同台竞争是可能的( 两

平台同台竞争的可能性) ，但是其可能性程度却

根据市场的网络效应强度而不同． 具体而言，相
对网络效应越大，市场处于两平台寡占格局的可

能性就越小; 往往不是专业平台将共享平台赶出

市场，就是反之．
这个结论有很强的现实意义． 实际上，许多

出现专业平台和共享平台的市场，往往都是网络

效应( 包括交叉网络效应) 很强的行业; 因为这是

平台型商业模式兴起的重要原因． 通过命题 3 笔
者发现，对于那些网络效应越强的市场或行业，

一个平台就越有可能通过提升自身优势或者减弱

对手优势来把对方赶出市场．
命题 4 在两个平台相互竞争的区域里，彼

此双方的利润沿着直线簇 r －( )1
4

= α B －( )1
4
中

的 α变化而变化( 竞争中的利润变化) ． 当 α 从
－ 3变化到 3 时，专业平台的利润从零增加到最
大值( 即对市场完全垄断) ; 与此同时，共享平台

的利润从最大值降低到零．

图 3 两平台利润区间

Fig． 3 Profit range of two platforms
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3． 4 闲置资源的回报要求
有许多共享平台上供应的产品来自闲置资

源［42，47］．这种闲置资源有别于小规模但专业( 专
门) 型的供应资源． 比如 Uber 上出现专门买车来
从事专车业务的司机，Airbnb 上出现了专门买房
用于出租的房东．
因此，典型的共享平台，其供给方为闲置资

源的拥有者． 他们普遍认为“资源闲着也是闲
着”，对回报并不强求固定成本的分摊，对闲置
资源的回报要求比较低． 所以对于一些固定成本
很高，但边际成本较低的商品( 如住宿［43，44］、出
行［45，49］等) ，共享平台上的同类商品的成本或许

低于专业平台，即专业平台具有成本劣势，即

Δc = c2 － c1 ＜ 0，则 C = Δct 存在小于 0 的情况．

共享平台利用闲置资源的低回报要求造成的成本

优势，可能将与专业平台的竞争区间进一步扩

大，并且有可能将专业平台挤出市场． 平台 1、平
台 2 的竞争空间在图 3 的基础得到进一步延伸，
具体如图 4 所示

图 4 闲置资源的低回报要求造成的竞争区
Fig． 4 Competition areas caused by low returns on idle resources

命题 5 当共享平台以闲置资源为主时，其具
有更大竞争优势． 典型闲置资源的共享平台会有
更大的市场份额，因为供给方的回报要求偏低;

当它们的回报要求低到足够程度，甚至可以把专

业平台挤出市场． 另外，如果最初竞争格局落在
象限 II，随着共享平台的扩大，两个平台的竞争
也会逐渐移动到象限 I．

3． 5 平台具有率先定价优势时的竞争分析
前面在分析两个平台同时参与市场竞争的情

形中，随着专业平台的相对综合优势 r̂ 的提升，
专业平台的边际利润增加，共享平台的边际利润

减少．而现实社会发展中，多行业、多领域的专业
平台率先共享平台发展，专业平台经过多年发展

积累形成体量大且具有率先定价优势特征，而共

享平台出现相对较晚，初期体量小且具有参照定

价特征． 比如酒店行业的专业平台 Booking．com
B． V．成立于 1996 年，而共享住宿平台 Airbnb 成
立于 2008 年，相比于传统酒店，共享住宿平台具
备多样化、个性化、社交性等特征，在定价策略上
前期参考传统酒店价格进行多样化定价． 所以进
一步考虑当专业平台具有率先定价优势时，对比

分析两平台的竞争过程与均衡状态．
首先假设两类平台之间存在着“领导者”与

“追随者”的区别，专业平台作为市场“领导者”，
具有率先定价优势，而共享平台作为市场“追随
者”参与竞争，具有参照定价特征．然后根据斯塔
克尔伯格模型中均衡价格与均衡利润的方法，得

到专业平台具有率先定价优势时两个平台的均衡

价格、均衡产出、均衡利润分别为

p＊＊1 － c1 = t － 4( )b 3
8 + 3

4( )S
p＊＊2 － c2 = t － 4( )b

2
5
8 － 3

4( )S
q＊＊1 = 3

8 + 3
4 S

q＊＊2 = 5
8 － 3

4 S

π＊＊1 = t － 4( )b 3
8 + 3

4( )S 2

π＊＊2 = t － 4( )b
2

5
8 － 3

4( )S





















2

( 10)

最后对比式( 8 ) 和式( 10 ) 的结果如图 5 所
示．从图 5 可以看出，相比同时竞争时两平台的
价格与利润，共享平台作为追随者定价参与竞争

时两平台的价格和利润都有所提高，且共享平台

利润大于专业平台的概率更大，生存空间也更

大．在现实社会发展中，共享平台作为追随者参
与市场竞争，但并不存在明显的发展劣势，反而

由于其满足多样化需求与前期闲置资源的低回报

特征，共享平台发展增速很快．
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图 5 共享平台参与同时竞争、作为追随者竞争比较
( * 代表同时竞争，＊＊代表共享平台追随者)

Fig． 5 Competition between sharing platforms as participants and followers
( * represents simultaneous competition，＊＊ represents sharing

platform as followers)

假定市场份额增量指标 S为 － 1
2 ，[ ]1

2
之间

的均匀分布，则两个平台在各种进入场景下的期

望利润为 Eπ j
i = ∫

1
2

－ 1
2

π j
i ( S) ds ． 通过计算得到专

业平台和共享平台的期望利润分别如图 6 所示．

图 6 两平台的期望利润比较
( 注: 斜体数字代表共享平台期望利润)

Fig． 6 Comparison of expected profits of the professional platform
and sharing platform

( Note: italic numbers represent the expected profit of the sharing platform)

从图 6 可以看出，当专业平台具有率先定价
优势时，共享平台作为追随者参与竞争的期望利

润大于专业平台的期望利润，而且此时( 市场存

在“领导者”和“追随者”平台参与竞争) 两平台的
期望利润均大于两平台同时竞争时的期望利润．
同理，当共享平台具有率先定价优势时，即

专业平台作为追随者定价参与竞争时，同样可以

得到两平台的均衡价格、均衡产出、均衡利润．对
比发现，两平台的价格和利润同样都有所提高，

而且作为追随者的专业平台期望利润大于具有率

先定价优势的共享平台期望利润． 因此，作为追
随者参与竞争的平台依旧具有后发优势，结论一

致不再详细展开说明．
命题 6 专业平台和共享平台同时参与竞争

时，两平台的期望利润相同，且相比市场存在

“领导者”和“追随者”平台参与竞争的情形，两
平台同时竞争时的期望利润最低; 作为追随者参

与竞争的平台期望利润要大于具有率先定价优势

平台的期望利润，说明平台具有后发优势．

4 共享平台的社会价值

4． 1 社会福利函数
本研究用社会福利来体现共享平台带来的社

会价值，本研究的社会福利沿用传统定义［36］，并

不考虑资源节约和环境保护所产生的社会价值．
即社会福利表示为

SW=π1+π2+ ∫
x向平台1购买

u1( x) dx + ∫
x向平台2购买

u2( x) dx

在参照点，即只有一个专业平台时，产生的

社会福利为

swM = ∫
1
2

－ 1
2

( u10 － c1 － t x ) dx = ( u10 － c1) －
t
4

当共享平台进入后，社会福利由两部分购买

组成，可表示为

swD = 2 ∫
Q*1
2

0
( u10 － c1 － t x ) dx = ( u02 － c2) q

*
2

= ( u10 － c1) －
t
4 + t

4 q2( 1 － q2 － 6S) ( 11)

因此，社会福利函数可以分解为三部分: 最
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大社会福利为 u0
1 － c1 ; 多样化损失为

t
4 ; 共享

平台对社会福利的补偿为
t
4 q2 ( 1 － q2 － 6S) ，其

中补偿因子为 σ = q2 ( 1 － q2 － 6S) ．

当补偿因子 σ为 0 时，swD = swM ，代表共享

平台没有进入市场就没有补偿效果; 当补偿因子

σ ＞ 0 为 0 时，swD ＞ swM ，代表共享平台进入市

场具有正向补偿效果; 当补偿因子 σ ＜ 0 为 0
时，swD ＜ swM ，代表共享平台进入市场具有负向

补偿效果．
从式( 11) 可以看出，共享平台对社会福利的

补偿因子 σ由两部分组成: 市场环境因素 S和平
台行为因素 q2 ． 环境因素包括了多样化水平、初
始效用差别、成本差别; 而平台行为由共享平台
的产出水平代表．
4． 2 共享平台对社会福利的补偿效果分析
进一步讨论共享平台对社会福利的补偿效

果，简化起见，只讨论两类平台同时参与竞争的

一种情况，其他情况推导结论类似．
1) 社会福利最大化情形分析
当两类平台同时竞争时，共享平台进入市场

后的两平台带来的整体社会福利函数为 swD =

( u0
1 － c1 ) －

t
4 + t

4 q2 ( 1 － q2 － 6S) ，补偿因子为

σ = q2 ( 1 － q2 － 6S) ．
如果共享平台从社会福利角度出发，追求社

会福利最大时，最优的平台产出水平为 q2 = 1
2 －

3S，从而获得最优补偿因子 σ = 1
2 － 3( )S 2

．假

定市场份额增量指标 S 为 － 1
2 ，[ ]1

2
之间的均匀

分布，则共享平台的平均最优补偿效果为 σ－ =

∫
1
2

－ 1
2

1
2 － 3( )S 2

ds = 1 ．

因此，当共享平台从社会福利最大的角度出

发时，将平均最优补偿效果 σ－ = 1 代入式( 11 ) ，

得到 swD = ( u0
1 － c1 ) －

t
4 + t

4 ，共享平台的进入

补偿了原有专业平台的多样化损失
t
4 ，实现了

共享平台进入市场的最大正向补偿效果．

2) 共享平台利润最大化情形分析
以上分析得出的共享平台的平均最优补偿效

果是从社会福利最大化的角度出发考虑，而现实

中，共享平台通常追求自身利润最大化，所以共

享平台对社会福利的补偿效果会相应降低．
在共享平台与专业平台同时进入市场竞争的

情况下，由式( 11) 中共享平台的产出水平 q*2 =
1
2 － S得到补偿因子σ( q*2 ) 并代入式( 11) ，从而获

得补偿效果为σ( q*2 ) =∫
1
2

－ 1
2

q*2 ( 1－q
*
2 －6S) ds = 2

3 ＜1，

代入式( 11) ，得到 swD = u0
1 － c( )

1 － t
4 + t

6 ．因

此当两类平台同时竞争时，共享平台从自身利润

最大化角度出发，对社会福利具有正向补偿效

果，但不能完全补偿专业平台的多样化损失．
同理，将共享平台作为追随者参与竞争和共

享平台具有率先定价优势参与竞争等情形下的均

衡产量分别代入 swD ，可以得到相应的社会福利

效应和补偿效果，结论类似，共享平台的出现并

不一定增加社会福利，不考虑环境保护等因素，

当市场份额增量指标较弱时，共享平台的加入有

可能会增加社会福利; 但当市场份额增量指标较

强时，共享平台的进入会损害社会福利，存在过

度进入现象．
命题 7 从共享平台自身利益角度出发，当市

场份额增量指标在 － 1
2 ，[ ]1

2
时，共享平台即可

进入市场参与竞争; 但从社会福利最大化角度出

发，必须在市场份额增量指标 S 较弱时，共享平
台才有必要进入市场，否则会损害整个社会的

福利．

5 结束语

本研究在共享经济和平台经济研究框架的基

础上，首先分析了共享经济的发展阶段及其优劣

势，然后从平台的视角构建了共享平台与专业平

台的竞争模型，以“相对综合优势”指标为出发点
构建“市场份额增量指标”，研究了共享平台与专
业平台同时进入市场和顺序进入市场等不同情形

下的竞争关系，分别得出了两类平台竞争对均衡
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价格、均衡产出、均衡利润的影响，最后考察了共
享平台在市场上的生存空间，并通过社会福利函

数分别分析了两类平台进入市场竞争的多种形式

及其对社会价值的影响． 通过对专业平台和共享
平台的分析研究表明:

1) 相对于专业平台，共享平台具有两大优
势和两个劣势． 优势主要体现在: 平台上产品供
给的多样性，产品供给的多样性可以满足用户的

不同需求，降低交易成本等; 闲置资源的供应方

的边际成本，相对于专业平台较低，所以对闲置

资源的回报要求较低，这是共享平台可以与专业

平台进行竞争的另一个优势，即共享平台上所供

给的产品如果是闲置资源，则供应方对产品有低

回报要求． 共享平台的劣势主要体现在: 平台上
供给产品的质量参差不齐，缺乏专业水准; 而

且，共享平台上的产品的供应方主要是个人或者

小微企业，数量较少，相对于专业平台，缺乏规

模经济效益．专业平台主要具有绝对成本优势、绝
对价值优势; 共享平台具有多样化优势． 将专业
平台的绝对优势与运输成本相除以后，便得到专

业平台的相对成本优势、相对价值优势，本研究
将这两种相对优势称之为专业平台的“相对综合
优势”．

2) 共享平台和专业平台的竞争主要受到市
场份额增量指标的影响． 当专业平台的相对综合

优势较强时，如果相对综合优势强度大于 0． 5，
共享平台可能会被挤出市场，或者无法进入市

场; 当专业平台的相对综合优势较弱时，如果市

场份额增量指标小于 0 接近 － 0． 5 时，专业平台
可能会被挤出市场; 当市场份额增量指标强度在

［－ 0． 5，0． 5］之间时，存在专业平台和共享平台
相互竞争的市场格局．

3) 共享平台对闲置资源的过渡效应．共享平
台在发展的第二阶段，凭借闲置资源利用，充分

发挥闲置资源的低回报要求，可以削弱专业平台

的竞争优势; 但随着共享平台自身的快速增长扩

大，供应的资源属于“闲置”的比重逐渐减弱，供
应方回报要求会逐渐提高，因此闲置资源呈现出

过渡效应．
4) 共享平台对社会福利的影响．不考虑环境
保护等因素，共享平台的出现有可能增进社会福

利: 当市场份额增量指标较弱时，共享平台的加

入会增加社会福利; 但当市场份额增量指标较强

时，共享平台的进入会损害社会福利，存在过度

进入现象．就共享平台追求自身利益最大化而言，
市场份额增量指标强度在［－ 0． 5，0． 5］区间时，
共享平台即可进入市场． 但是从社会福利最大化
出发的情况下，只有当市场份额增量指标强度较

弱时，共享平台才有必要和专业平台同时进入

市场．
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Living space and social value of sharing platform

CHEN Hong-min1，YANG Yun-peng1，WANG Chun-ying2，3

1． Antai College of Economics and Management，Shanghai Jiao Tong University，Shanghai 200030，China;
2． Department of Economics，Shanghai Party Institute of CPC，Shanghai 200233，China;
3． School of Economics，Fudan University，Shanghai 200433，China

Abstract: The rapid development of the Internet-based sharing economy has met more and more social needs．
Based on this background，this paper first analyzes the development model，development stage，and advanta-
ges and disadvantages of the sharing economy． From the perspective of the platform，the“incremental market
share index”is defined based on the“relative comprehensive advantage”indicator． The competitive relation-
ship and equilibrium states where the sharing platforms and professional platforms entering the market at the
same time and where the platforms as leaders and followers respectively are studied． Finally，the living space
and social value of sharing platforms in the market are analyzed． The main results are as follows． 1) If a sha-
ring platform and a professional platform enter the market simultaneously，the sharing platform may exit the
market only when the relative comprehensive advantages of the professional platform are sufficiently significant．
Otherwise，even in the face of the relative comprehensive advantages of professional platforms，sharing plat-
forms can still survive． The situation where the two types of platforms compete with each other may occur． Mo-
reover，the low return requirements of idle resources make it possible for sharing platforms to squeeze the pro-
fessional platforms out of the market． 2) Compared with entering the market competition simultaneously，the
shared platform has more obvious advantages as a follower to participate in the competition，and the platform
has a late-mover advantage． 3) From the perspective of the social value of sharing platforms，the entry of sha-
ring platforms into the market does not necessarily increase social welfare． Only when the sharing platform rea-
ches the social optimal platform output level，its entry into the market can compensate for the diversified losses
of the professional platform and achieve the optimal compensation effect．
Key words: sharing platform; sharing economy; professional platform; relative comprehensive advantage; so-

cial welfare

—61— 管 理 科 学 学 报 2024 年 1 月


