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摘要: 选择合理的定价策略是平台企业实现最大化盈利的关键．针对由制造型平台、入驻平台
的制造商( 简称入驻制造商) 与实体零售商组成的平台供应链，本研究构建一个非合作 －合作
两型博弈模型，研究平台供应链成员间的价格竞争与利润共享．在非合作博弈部分，制造型平
台选取批发价格，同时，制造型平台、入驻制造商与实体零售商选取各自的零售价格．在合作博
弈部分，制造型平台与实体零售商共享展厅行为利润，形成合作联盟，优化利润共享比例与服

务水平，实现联盟利润最大化，并利用 Shapley 值分配联盟利润． 运用数值模拟和比较静态分
析，研究消费者线上渠道偏好程度、入驻制造商产品认可度与服务成本系数对 Nash均衡策略、
最优利润、消费者剩余和社会福利的影响．研究结果表明，在价格竞争环境下，制造型平台与实
体零售商共享展厅行为利润对提高实体零售商服务水平，进而提高他们的收益是稳定、有效
的．面对线上渠道偏好程度或入驻制造商产品认可度的提升，维持线下渠道的稳定销售有助于
制造型平台应对线上可替代产品间的竞争，实现制造型平台、实体零售商与消费者的三方共
赢，提升社会福利．
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0 引 言

互联网技术的蓬勃发展使企业迎来数字化转

型时代，平台企业日益兴起． 平台依托大数据技
术，可以满足消费者个性化需求，实现资源的高效

转化，从而达到交易量的快速增长．消费者对互联
网的依赖也促使企业改变传统的运营模式． 大量
制造商愿意以缴纳佣金的方式入驻平台，借助线

上渠道销售产品给消费者［1，2］． 为实现生产与销
售全过程的资源整合，大型制造企业，如西门子、
小米等国内外知名制造企业均开展平台化建设．
线上平台纷纷不再局限于扮演销售中介角色，选

择投资制造行业，生产自己的产品．例如，京东成

立“京东京造”，随后采用 C2M ( Customer to Man-
ufacturer) 模式，为消费者提供个性化定制服务．
这类集研发、生产与销售等多种职能于一体的平
台即为制造型平台． 制造型平台不同于传统制造
商，它可以直接线上销售产品，通过“去中介化”
打破了信息壁垒，做到生产与销售的高效配合从

而达到“去库存”的目的．打破了传统供应链环环
相扣、相互影响的模式．同时，区别于第三方平台，
制造型平台建立与用户的长久互动与联系，根据

消费者需要展开最优的生产销售行为，为企业盈

利提供保障．
在现实中，平台虽为消费者提供了便捷的线

上购买渠道，但产品信息很难通过网络进行全面
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展示，销售过程中易发生退换货行为．这不仅损耗
消费者对品牌的信任，也使平台承担额外的退换

货成本．而实体店提供的产品讲解、试用等服务恰
恰可以帮助消费者了解产品和增加感知并提升品

牌声誉从而扩大市场需求．京东于 2021 年在西安
开设了第一家“京东商城”线下门店，为消费者提
供沉浸式购物体验． 小米集团发布的《截至
2023 年3 月 31 日止三个月之业绩公告》显示，
2023 年第一季度，小米线下门店为 Xiaomi 13 系
列销量贡献超 55% ．综合考虑线上销售与线下销
售的特点，线上平台与实体零售商相结合的双渠

道模式成为众多企业的选择．一定条件下，该模式
对企业提高收益是有效的［3］． 双渠道销售模式在
满足消费者不同渠道偏好的同时也使部分消费者

出现实体店体验并评估产品后转而在线上平台以

较低价格购买该产品的搭便车行为，即展厅行

为［4］．调查显示，在美国超 40%的成年消费者会
线下体验后线上购买［5］． 在展厅行为下，如何缓
解渠道竞争是企业盈利的关键．
针对上述现实情景，考虑到企业平台化改变

了产品生产、需求预测与价格制定等关键环
节［6］，但相关研究比较缺乏，本研究研究由一个

制造型平台、一个入驻平台的制造商 ( 简称入驻
制造商) 和一个实体零售商组成的平台供应链．
制造型平台生产产品并作为线上渠道直接销售给

消费者．生产可替代产品的制造商入驻制造型平
台，借助平台实现线上销售．为进一步增大市场覆
盖程度，制造型平台同时开拓线下销售渠道，即通

过实体零售商销售产品． 本文研究的制造型平台
符合现实情况中平台企业的运营模式，如，小米通

过“小米有品”销售小米产品的同时也为 AOC、华
硕等品牌的部分产品提供线上销售渠道，各大型

商场的小米专柜、小米之家构成小米的实体零售
商．考虑到研究聚焦于制造型平台的决策问题，本
研究的入驻制造商不通过实体零售商销售产品．
本研究将重点讨论如下问题: 1) 制造型平台与实
体零售商是否需要合作? 共享展厅行为利润的合

作行为是否可以缓解渠道竞争，提升制造型平台

与实体零售商的利润? 制造型平台与实体零售商

构成的合作联盟是否是长久稳定的? 如何合理分

配合作联盟的利润? 2) 竞争与合作共存情形下，

制造型平台如何设置产品批发价格与线上零售价

格? 实体零售商与入驻制造商又将如何确定最优

零售价格? 3) 消费者对线上渠道的偏好、对入驻
制造商产品的认可度以及实体零售商服务成本如

何影响制造型平台的策略选择与最优利润? 消费

者剩余与社会福利将如何变化?

为研究以上问题，本研究主要从产品价格竞

争、平台定价决策和展厅行为三方面对已有文献
展开回顾．产品价格竞争是企业追求利益最大化
的直接体现，多个可替代产品间激烈的价格竞争

更是市场常态［7，8］． Li 等［9］探讨了两个制造商与
两个零售商的均衡价格，提出两部定价合同．对于
n个制造商与 n 个零售商的价格竞争与服务竞
争，制造商与零售商均提供服务将提升整个供应

链网络的利润［10］．上述研究均是围绕传统制造商
间横向的价格竞争展开分析，尚未关注制造型平

台．制造型平台与其入驻制造商间的价格竞争问
题仍有待解决．本研究首次讨论制造型平台的定
价决策，分析入驻制造商产品对平台企业的影响．
关于平台定价的研究，主要集中在用户访问

与产品差异化导致的定价策略变化． 现有文献表
明，若平台用户单归属，通过补贴对一方用户降低

定价有助于最大化平台利润，但当用户存在多归

属情况时，补贴的作用有限甚至会引起相反效

果［11］．平台有动机让无差异用户签订排他性协议
以确保自己的垄断地位［12］． 考虑产品垂直差异
化，陈斐然和朱道立［13］给出用户均衡多重性时，

垄断平台的价格策略． Wu 等［14］分别讨论了平台
开发独家内容与平台合作共享内容时的两个竞争

平台的定价策略． 若线上代销与平台转销两种模
式间产品信息显示无差异，入驻商家定价低于平

台定价［15］．此外，结合风险规避、平台杀熟和产品
预售等因素，陆续有学者围绕平台与入驻商家的

产品定价展开探讨［16 － 18］．以上研究仅限于第三方
平台、制造商或零售商间的竞争而对合作的关注
较少．针对一个由制造商、网络零售商和平台组成
的平台供应链，梁开荣和李登峰［19］研究不同合作

模式下三者的最优定价以及合作联盟稳定的条

件．不同于上述仅针对第三方平台及平台用户的
研究，本研究针对竞争与合作共存的现实背景，重

点研究制造型平台定价与利润分享问题．
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展厅行为使需求在渠道间发生转移，加剧渠

道竞争，对实体零售商或线上线下两个渠道均不

利［20，21］．退货政策［22］、一致性定价［23］与零售商
服务成本共担［24］等方式可以对削弱展厅行为的

不利影响起到积极作用，实现采用双渠道销售的

制造商与实体零售商的双赢． 作为重要协调方式
之一，利润共享被多次用于双渠道销售的研

究［25，26］，但这些文献均未体现展厅行为，在现实

应用中具有局限性． Sun 等［27］考虑反展厅现象，
首次提出反展厅行为利润共享合同，即实体零售

商将反展厅行为产生的利润以 λ 的比例分享给
进行双渠道销售的制造商，实现协调．基于对以上
研究现状的分析，考虑到制造型平台为缓解渠道

竞争存在补偿实体零售商并激励实体零售商提高

服务水平的动机，本研究从利润共享的角度出发，

提出共享展厅行为利润的合作方式，即制造型平

台将展厅行为产生的利润以一定的比例补偿给实

体零售商，讨论这类合作行为的必要性与稳定性，

计算合作行为对参与者利润增长的贡献．
回顾相关文献可以发现，尽管平台化是企业

发展的新方向，但现有研究仍具有一定局限性，缺

少关于制造型平台这一新兴平台定价决策的讨论

与分析．此外，鲜有文献在平台、入驻制造商和实
体零售商的价格竞争条件下，考虑平台与实体零

售商合作对策略选择和最优利润的影响．鉴于此，
本研究利用非合作 －合作两型博弈方法，探究竞
争与合作共存下制造型平台的定价问题． 主要贡
献包括: 1 ) 分析了制造型平台、入驻制造商与实
体零售商价格竞争下的消费者选择，确定了平台

供应链各成员的利润; 2) 构建一个非合作 －合作
两型博弈模型，同时解决了竞争与合作共存下制

造型平台、入驻制造商和实体零售商的策略优化
及联盟利益分配问题，其中非合作博弈与合作博

弈两部分相互耦合，循环交叉． 在非合作博弈部
分，以利润最大化为目标，制造型平台确定产品批

发价格与线上零售价格，入驻制造商与实体零售

商确定各自零售价格，构成影响合作的竞争局势．
面对各种竞争局势，在合作博弈部分，制造型平台

与实体零售商共享展厅行为利润，形成合作联盟，

通过优化利润共享比例与服务水平创造联盟的新

价值，运用 Shapley值分配联盟利润． 本研究证明

了合作博弈为凸博弈，且分配满足集体理性与个

体理性，验证了合作行为的合理性; 3 ) 利用比较
静态分析方法，揭示了消费者线上渠道偏好、入驻
制造商产品认可度和实体零售商服务成本系数对

均衡价格、最优利润、消费者剩余与社会福利的影
响，为制造型平台的价格制定提供现实指导．

1 制造型平台定价与利润分享问题

考虑由制造型平台 O、入驻制造商 M 和实体
零售商 Ｒ组成的平台供应链．制造型平台 O 与入
驻制造商 M生产具有可替代性的产品，单位生产
成本分别为 co和 cm ．借助大数据优势与消费者追
求便捷的心理，制造型平台 O以零售价格 po 直接
销售产品给消费者，构成线上渠道．同时，为提高
市场覆盖率，提升消费者对产品的认知与体验性，

制造型平台也通过实体店展开销售． 制造型平台
O以批发价格 w 供货给实体零售商 Ｒ，实体零售
商 Ｒ以零售价格 pr 进行销售，构成线下渠道．
作为消费者广泛认可的销售媒介，制造型平

台 O销售自身产品的同时也可为其他入驻制造
商提供线上市场．平台允许入驻制造商 M 以缴纳
入驻费 F的方式入驻平台并销售产品，零售价格
为 pm ． 制造型平台 O 的平台建设与运营维护费
用为 C ．入驻平台为入驻制造商 M节约大量的销
售渠道构建成本，利于制造型平台缓解部分平台

运营成本压力，并为平台带来更多用户访问量．平
台供应链的基本结构如图 1 所示．

图 1 平台供应链结构

Fig． 1 Structure of the platform supply chain
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假设 1 制造型平台 O、实体零售商 Ｒ 与入
驻制造商 M都是风险中性和完全理性的．
为使消费者充分了解产品，丰富购物体验，实

体零售商 Ｒ为消费者提供产品介绍、展示与试用
等服务，服务水平表示为 e ．
假设 2 把实体零售商服务成本表示为服务

水平的二次方关系［28］，即 ( μre
2 ) /2 ，其中 μr 为服

务成本系数．
许多类型产品的线上销售价格比线下销售价

格低 9% ～ 16%［29］． 相较于面向全网的线上平
台，实体零售商周到的服务易使消费者对产品与

卖家产生高度认可和喜爱，因此设置高零售价格

符合实体零售商的普遍选择，也符合消费者的普

遍认知．不失一般性，做下面假设 3．
假设 3 线下零售价格高于线上零售价格，

即 pr ＞ po ．
线上线下不同的销售方式使消费者对各渠道

的产品感知存在差异． 实体零售店详尽的讲解与
试用帮助消费者清楚认知与评估产品，而线上销

售的不可触摸性导致产品估值下降［30］． 因此，做
下面假设 4．
假设 4 消费者购买实体零售商 Ｒ产品的估

值表示为 v，线上购买制造型平台 O 产品的估值
为 αv，线上购买入驻制造商 M 产品的估值为
αβv，其中，α 刻画消费者对线上渠道的偏好程
度，α∈ ( 0，1) ，β 刻画消费者对入驻制造商 M
产品的认可度，β 越大，入驻制造商 M 产品估值
越大，产品对消费者更有吸引力．
线上购物可以避免消费者的路途奔波且购买

操作简单易学［30］，考虑消费者的麻烦成本，如线

下购物产生的交通成本、线上搜索成本及等待时
间成本等，给出假设 5．
假设 5 把消费者从实体零售商 Ｒ处购买产

品产生的麻烦成本表示为 l，考虑消费者的异质
性，l 服从闭区间［0，L］上的均匀分布，即 l ～
［0，L］．通过线上渠道购买制造型平台 O 产品的
麻烦成本为 ηo l，购买入驻制造商 M 产品的麻烦
成本为 ηm l，0 ＜ ηo ＜ ηm ＜ 1 ．
实体零售商为制造型平台的产品提供了展示

机会，但由于 pr 与 po 存在差异，消费者可能先在

实体零售商 Ｒ处充分体验、了解产品后选择以低
价线上购买制造型平台 O 的产品，即产生展厅行
为．因此，根据上述制造型平台的结构，可以知道，
消费者共存在四种购物方式: 1) 直接线上购买制
造型平台 O 的产品; 2 ) 购买入驻制造商 M 的产
品; 3) 购买实体零售商 Ｒ 的产品; 4 ) 线下体验线
上购买制造型平台 O 的产品．在不同的购物方式
之间，消费者获得的效用具有明显差异．基于以上
假设，消费者效用由产品估值和价格之间的差额、
服务体验以及麻烦成本共同构成． 故直接线上购
买制造型平台 O的产品、购买入驻制造商 M的产
品、购买实体零售商 Ｒ 的产品以及线下体验线上
购买制造型平台 O 的产品这四种方式下消费者
效用可以依次表示为

Uo = αv － po － ηo l
Um = αβv － pm － ηm l
Ur = v － pr + e － l
Uro = v － po + e － l － ηo l

依据效用最大化原则［21，30］，对拥有不同购物

方式的消费者进行划分，可以得到所有细分市场

的规模．因此，本研究首先建立消费者选择模型，
进而确定直接线上购买制造型平台 O、入驻制造
商 M、实体零售商 Ｒ与展厅行为的产品需求②．
本文重点研究展厅行为下制造型平台、入驻

制造商与实体零售商之间的竞争与合作．因此，这
里仅考虑制造型平台 O 线上渠道、入驻制造商
M、实体零售商 Ｒ 与展厅行为的需求均为正值的
情况，即 0 ＜ lrro ＜ lmr ＜ lom ＜ L，否则，研究问题
不符合实际情况．其中，由消费者效用间的两两比
较可以得到，lrro = ( pr － po ) /ηo 是消费者购买实

体零售商 Ｒ 产品与线下体验线上购买制造型平
台 O产品的效用无差异点，lmr =［( 1－αβ) v + e +

pm － pr］/η
—

m 是消费者购买入驻制造商 M 的产品
与购买实体零售商 Ｒ 的产品的效用无差异点，
lom =［α( β － 1) v + po － pm］/η

—
mo是消费者直接线

上购买制造型平台 O 的产品与购买入驻制造商
M的产品的效用无差异点，这里 η—m = 1 －ηm 和

η—mo = ηm － ηo ．在这种情况下，消费者的效用对比
如图 2 所示．
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图 2 消费者的效用对比
Fig． 2 Comparison of consumers’utilities

通过效用最大化原则可得，直接线上购买制

造型平台 O 的产品需求 Do、入驻制造商 M 的产
品需求 Dm、实体零售商 Ｒ的产品需求 Dr 和线下

体验线上购买的展厅行为的产品需求 Dro 分别为

Do = L －
α( β － 1) v + po － pm

η—mo

Dm =
α( β－1) v+po －pm

η—mo

－
( 1－αβ) v+e+pm －pr

η—m

Dr =
( 1 － αβ) v + e + pm － pr

η—m

－
pr － po
ηo

Dro =
pr － po
ηo

显然，消费者的展厅行为使实体零售商的部

分需求转移至线上渠道，即 Dro ．这为制造型平台
O带来利润的同时造成实体零售商 Ｒ 的利益损
失．为削弱展厅行为的不利影响，激励实体零售商
Ｒ提供高质量服务，提高线下渠道的需求量，进而
实现制造型平台与实体零售商的双赢，制造型平

台 O以共享展厅行为利润的方式对实体零售商
进行补偿，利润共享比例为 γ，其中 γ ∈［0，1］．
因此，制造型平台 O的利润函数为

πo ( w，po，pr，pm，γ，e) = ( po － co ) Do +
( w－co ) Dr +［( 1 －γ) po －co］Dro +F－C

其中，等式右边第一项是消费者未体验、直接在线
上购买平台自产产品时为平台带来的利润，第二

项是制造型平台 O批发行为产生的利润，第三项
是展厅行为利润共享之后、制造型平台 O 获得的
利润．
实体零售商 Ｒ的利润函数为
πr ( w，po，pr，pm，γ，e) = ( pr － w) Dr +

γpoDro － 1
2 μre

2

入驻制造商 M的利润函数为
πm ( po，pr，pm，e) = ( pm － cm ) Dm － F
消费者剩余为

CS = ∫
lrro

0
( v － po + e － l － ηo l) dl +

∫
lmr

lrro
( v － pr + e － l) dl +

∫
lom

lmr
( αβv － pm － ηmL) dl +

∫
L

lom
( αv － po － ηo l) dl

= ( v － po + e) Dro + ( v － pr + e) Dr +
( αβv － pm ) Dm + ( αv － po ) Do －

0． 5ηo l
2
rro － 0． 5η—m l

2
mr － 0． 5η—mo l

2
om －

0． 5ηoL
2

2 制造型平台定价与利润分享的非
合作 －合作两型博弈建模分析

2． 1 非合作 －合作两型博弈建模分析框架
为实现利润最大化，制造型平台 O 确定批发

价格与线上零售价格，入驻制造商 M和实体零售
商 Ｒ确定各自零售价格，构成非合作博弈． 制造
型平台 O以 γ 的比例与实体零售商 Ｒ 共享展厅
行为利润，实体零售商 Ｒ优化服务水平 e，构成合
作博弈．显然，入驻制造商 M 只参与非合作博弈
部分而制造型平台 O 与实体零售商 Ｒ 同时参与
非合作博弈和合作博弈两部分． 在给出合作博弈
部分的策略之前，制造型平台与实体零售商无法

确定非合作博弈部分的利润函数，进而不可能确

定利润的最大化策略．而在不同的批发价格、零售
价格组合( 即竞争局势) 或非合作博弈策略组合

下，制造型平台与实体零售商也将在合作博弈部

分做出不同的策略选择 ( 即利润共享比例、服务
水平) ．因此，非合作博弈策略与合作博弈策略是
相互影响的．本研究构建一个非合作 －合作两型
博弈模型，以刻画非合作博弈部分与合作博弈部

分的相互融通．
首先，针对任意给定的批发价格 w 以及零售

价格 po 、pr 与 pm ，组成策略组合 ( w，po，pr，pm ) ，
构成非合作博弈部分的竞争局势;其次，面对任意

给定的竞争局势 ( w，po，pr，pm ) ，制造型平台 O与
实体零售商 Ｒ确定合作博弈策略，即利润共享比
例 γ和服务水平 e ( 与 ( w，po，pr，pm ) 有关) ，利用
Shapley值对大联盟利润进行分配，得到联盟各成
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员的利润．最后，将合作博弈的利润分配值与入驻
制造商 M 的利润函数作为非合作博弈部分的支
付函数，采用 Nash均衡方法，求解得到非合作博弈

的最优策略，进而再返回合作博弈部分的计算结果，

得到最优利润共享比例和最优服务水平．非合作 －
合作两型博弈过程循环交叉，如图 3所示．

图 3 非合作 －合作两型博弈结构与流程
Fig． 3 Structure and process of noncooperative － cooperative biform game

根据上述分析和图 3 的流程，本研究首先构
建任意给定竞争局势 ( w，po，pr，pm ) 下的合作博
弈模型，确定合作博弈局中人的策略与利润分配．
2． 2 合作博弈建模与求解
为减少消费者展厅行为对线下渠道的损害，

提高线下渠道需求量，实现制造型平台与实体零

售商利润的双双增大，制造型平台 O 以 γ 的比例
与实体零售商 Ｒ 共享展厅行为利润． 此时，他们
是否构成“结盟关系”，形成合作联盟以及联盟是
否稳定取决于他们联盟之后合作创造的联盟利润

是否增加和利润增加部分分配的合理性、公平性．
Bargaining模型或 Nash议价解是研究合作博弈的
常见方法，但这种“非结盟”合作博弈只关注利润
的分配( 更多反映局中人的谈判能力) ，无法解决

局中人如何结盟、怎样合作才能创造新价值的问
题．本研究更加关注制造型平台 O 与实体零售商
Ｒ是否需要“结盟”( 合作) 、如何“结盟”、结盟之
后共同创造多少利润以及利润分配的合理性、联
盟形成的稳定性等． 因此，本研究选择构建一个
( 结盟) 合作博弈模型( 具有联盟特征函数的合作

博弈) ，通过这种“结盟”合作博弈判断制造型平
台 O与实体零售商 Ｒ 合作( 结盟) 是否为每一个
联盟成员带来更多的价值，从而验证合作关系是

否能够形成、是否长久稳定．
针对任意给定的竞争局势 ( w，po，pr，pm ) ，制

造型平台 O与实体零售商 Ｒ 共享展厅行为利润，
构成局中人集合 N = { O，Ｒ} ，可以形成包括空集

在内的 4 个联盟: ∅，{ O} ，{ Ｒ} ，{ O，Ｒ} ． 用( N，
v( w，po，pr，pm ) ) 表示给定竞争局势 ( w，po，pr，
pm ) 下集合 N的合作博弈．
若联盟为空集，即无局中人参与运营，则利润

为零，即

v( w，po，pr，pm ) ( ∅) = 0
对于非空联盟，制造型平台 O 不与实体零售

商 Ｒ合作即单干时，二者处于利益冲突对立面，
彼此策略的选择可能造成对方利益的受损． 为了
消除联盟外部性的影响，即在实体零售商 Ｒ( 制造
型平台 O) 做出最不利制造型平台 O( 实体零售商
Ｒ) 的策略选择时，制造型平台 O( 实体零售商 Ｒ)
也能确保自己的利润，本研究利用冯·诺伊曼的
联盟特征函数确定方法，计算联盟 S ( S ⊂ N ) 的
特征值，即联盟利润．
制造型平台 O单干即联盟{ O} 的特征值( 利

润) 表示为

v( w，po，pr，pm ) ( { O} ) = max
γ

min
e
{ πo ( w，po，

pr，pm，γ，e) }
即

v( w，po，pr，pm) ( { O} ) =max
γ

min
e
{ ( po －co) ［L －

α( β － 1) v + po － pm
η—mo

］+［( 1－γ) po －co］
pr － po
ηo

+

( w－co [) ( 1－αβ) v+e+pm －pr
η—m

－
pr － po
η ]
o

+F－C}

( 1)
式( 1) 右边函数是决策变量 e 的线性函数且
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e 的系数 ( w － co ) /η
—

m 为正数，因此 e = 0 使得
式( 1) 右边函数取得最小值，即式( 1) 可写为

v( w，po，pr，pm) ( { O} ) = max {γ
( po － co) ［L －

α( β － 1) v + po － pm
η—mo

］+［( 1 － γ) po － co］
pr － po
ηo

+

( w － co [) ( 1－αβ) v+pm －pr
η—m

－
pr －po
η ]
o

}+F－C

显然，在上式右边的函数中，决策变量 γ的系
数 － po ( pr － po ) /ηo为负数，γ = 0使上式右边函
数取得最大值．联盟{ O}的利润为

v( w，po，pr，pm ) ( { O} ) = ( po － co [) L －

α( β－1) v+po － pm
η—

]
mo

+ ( po － w)
pr －po
ηo

+

( w － co )
( 1 － αβ) v + pm － pr

η—m

+ F － C

由上式的联盟特征值可知，制造型平台 O 与
实体零售商 Ｒ不合作时，实体零售商不提供服务
将造成平台 O利润降低．为保证自己即使在最不
利情形下也尽可能获取多的利润，制造型平台 O

选择不与实体零售商 Ｒ 共享展厅行为产生的利
润，即利润共享比例 γ = 0 ．

类似地，联盟{ Ｒ}的特征值表示为
v( w，po，pr，pm ) ( { Ｒ} ) = max

e
min
γ
{ πr ( w，po，

pr，pm，γ，e) }

即

v( w，po，pr，pm ) ( { Ｒ} ) =maxe
min
γ
{ ( pr － w) ×

[ ( 1 －αβ) v+e+pm －pr
η—m

－
pr －po
η ]

o
+ γpo ×

pr － po
ηo

－ 1
2 μre

2 } ( 2)

式( 2) 右边函数是决策变量 γ 的线性函数且
γ的系数 po ( pr － po ) /ηo 为正数，因此 γ = 0 使
式( 2) 右边函数取得最小值，从而可得

v( w，po，pr，pm) ( { Ｒ} ) = max
e
{ ( pr － w)

[
×

( 1－αβ) v+e+pm －pr
η—m

－
pr －po
η ]
o

－ 1
2 μre

2}

记

g1( e) = ( pr － w [) ( 1 － αβ) v + e + pm － pr
η—m

－

pr － po
η ]
o

－
μre

2

2

对 g1 ( e) 关于 e 求一阶导数并令其等于
零，即

dg1 ( e)
de =

pr － w
η—m

－ μre = 0

求解上述方程得到，e' = ( pr － w) / ( μrη
—

m ) ，

g1 ( e) 关于 e的二阶导数在 e' 处小于 0．故 e' 为函
数 g1 ( e) 的最大值点． 简单计算，可以得到联盟
{ Ｒ} 的利润为

v( w，po，pr，pm ) ( { Ｒ} ) = ( pr － w)

[
×

( 1 －αβ) v+pm －pr
η—m

－
pr － po
η ]

o
+
( pr － w) 2

2μrη
—2

m

可以看出，单干时，制造型平台不再以共享展

厅行为利润的方式对实体零售商进行补偿与激

励．此时，实体零售商只有选择服务水平 e' = ( pr －

w) / ( μrη
—

m) 才可以争取更多利润．
对于制造型平台 O 和实体零售商 Ｒ 合作构

成的大联盟{ O，Ｒ} ，此时联盟只需要优化服务水
平 e以实现利润最大，而不需要考虑展厅行为利
润共享比例问题．联盟{ O，Ｒ} 的联盟特征值即利
润表示为

v( w，po，pr，pm) ( { O，Ｒ} ) =maxe { πo ( w，po，pr，pm，γ，e) +

πr ( w，po，pr，pm，γ，e) }

即

v( w，po，pr，pm) ( { O，Ｒ} ) = max
e
{ ( po － co ) L －

[ α( β－1) v+po －pm
η—mo

+
pr － po
η ]
o

+F－C+( pr －co ) ×

[ ( 1 － αβ) v + e + pm －pr
η—m

－
pr － po
η ]
o

－ 1
2 μre

2}

记

g2( e) = ( po －co [) L－
α( β－1) v+po － pm

η—mo

+
pr － po
η ]
o

+

( pr － co [) ( 1 － αβ) v + e + pm － pr
η—m

－
pr － po
η ]
o

+

F － C － 1
2 μre

2
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对 g2 ( e) 关于 e 求一阶导数并令其等于
零，即

d g2 ( e)
d e =

pr － co
η—m

－ μre = 0

求解上述方程，可以得到，e″ =( pr－co ) / ( μrη
—

m) ．
g2( e) 关于 e的二阶导数在 e″ 处小于 0，因此 e″ 为
函数 g2 ( e) 的最大值点，即制造型平台 O 与实体
零售商 Ｒ合作时，实体零售商服务水平为 e″ ． 计
算得到联盟{ O，Ｒ}的特征值即联盟利润为

v( w，po，pr，pm ) ( { O，Ｒ} ) = ( pr － co ) ×

( 1 － αβ) v + pm － pr
η—m

+ ( po － co ) ×

[ L －
α( β－1) v+po － pm

η—
]

mo

+ ( po －pr ) ×

pr － po
ηo

+
( pr － co )

2

2μrη
—2

m

+ F － C

由于 w ＞ co ，分别对比制造型平台 O、实体零
售商 Ｒ各自单干与合作时的实体零售商服务水
平和联盟利润，可以得到命题 1．
命题 1 针对任意给定的竞争局势 ( w，po，

pr，pm )
1) 对于实体零售商服务水平，有 e″ ＞ e' ;
2) 对于联盟利润，有
v( w，po，pr，pm ) ( { O，Ｒ} ) ＞ v( w，po，pr，pm ) ×

( { O} ) + v( w，po，pr，pm ) ( { Ｒ} )

命题 1 表明，制造型平台 O 与实体零售商 Ｒ
是有动机进行合作( 结盟) 的．在任意给定的竞争
局势 ( w，po，pr，pm ) 下，制造型平台 O与实体零售
商 Ｒ共享展厅行为利润，形成合作( 结盟) ，可以
激励实体零售商为消费者提供更详尽的产品展示

与购买指导，满足更多顾客的消费需求，提高制造

型平台和实体零售商的盈利能力，从而为合作联

盟创造更多价值( 利润) ．
2． 3 制造型平台与实体零售商的利润分配
对于任意给定的竞争局势 ( w，po，pr，pm ) ，比

较合作博弈 ( N，v( w，po，pr，pm ) ) 的各联盟特征
值，即根据命题 1 的 2 ) ，可以发现对任意的联盟
S，T⊆ N，有
v( w，po，pr，pm) ( S) + v( w，po，pr，pm) ( T) ≤
v( w，po，pr，pm) ( S∪ T) +v( w，po，pr，pm) ( S∩ T)

因此，合作博弈 ( N，v( w，po，pr，pm ) ) 为凸合作博
弈，其 Shapley值属于核心［31］．核心保证了任何联
盟都无法提出一个更有利于自己的分配，因此核

心中的任意分配都是合理、稳定的．本节利用 Sha-
pley值对大联盟利润进行分配，从而是一个合理、
稳定的利润分配方案．
根据 Shapley 值公式［31］，对合作博弈 ( N，

v( w，po，pr，pm ) ) 的大联盟利润进行分配，可以得
到制造型平台 O的利润 φo ( w，po，pr，pm ) 、实体零
售商 Ｒ的利润 φr ( w，po，pr，pm ) 分别为

φo ( w，po，pr，pm) =
1
2 v( w，po，pr，pm) ( { O} ) +

1
2［v( w，po，pr，pm) ( { O，Ｒ} ) －v( w，po，pr，pm) ( { Ｒ} ) ］

= ( po －co) ［L －
α( β－1) v+po －pm

η—mo

］+ ( po －w) ×

pr － po
ηo

+ ( w － co )
( 1 － αβ) v + pm － pr

η—m

+

( pr － co )
2 － ( pr － w) 2

4μrη
—2

m

+ F － C

φr ( w，po，pr，pm) =
1
2 v( w，po，pr，pm) ( { Ｒ} ) +

1
2［v( w，po，pr，pm) ( { O，Ｒ} ) －v( w，po，pr，pm) ( { O} ) ］

= ( pr － w) ［
( 1 － αβ) v + pm － pr

η—m

－
pr － po
ηo
］+

( pr － co )
2 + ( pr － w) 2

4μrη
—2

m

对于上述凸合作博弈 ( N，v( w，po，pr，pm ) ) ，
其 Shapley值 ( φo ( w，po，pr，pm) ，φr ( w，po，pr，pm ) )
属于核心，保证了利润分配同时满足集体合理性

和个体合理性，即命题 2．
命题 2 针对任意给定的竞争局势 ( w，po，

pr，pm ) ，对于制造型平台 O与实体零售商 Ｒ的利
润，有

φo ( w，po，pr，pm) ＞ v( w，po，pr，pm) ( { O} )
φr ( w，po，pr，pm) ＞ v( w，po，pr，pm) ( { Ｒ} )
命题 2 表明，制造型平台与实体零售商共享

展厅行为利润时，利用 Shapley 值分配联盟利润
后的制造型平台 O 与实体零售商 Ｒ 的盈利均优
于单干( 不合作) 情形，即: 制造型平台与实体零
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售商有充足的动机开展合作且合作关系稳定，不

存在局中人偏离联盟的可能． 制造型平台与实体
零售商的合作行为有效缓解了展厅行为导致的线

上线下竞争的加剧，对制造型平台与实体零售商

都是有利的．
2． 4 非合作博弈建模与求解
对于任意给定的竞争局势 ( w，po，pr，pm ) ，将

实体零售商服务水平 e″ 代入入驻制造商 M 的利
润函数 πm ( po，pr，pm，e) ，可得到入驻制造商M的
利润函数为

πm( po，pr，pm) = ( pm －cm [) α( β－1) v+po －pm
η—mo

－

( 1 － αβ) v + pm －pr
η—

]
m

－
( pm －cm) ( pr －co )

μrη
2
m

－F

在非合作博弈部分，以利润最大化为目标，制

造型平台 O确定产品批发价格，并与入驻制造商
M和实体零售商 Ｒ 通过零售价格竞争市场终端
的消费者．合作博弈部分分配得到的利润 φo ( w，
po，pr，pm ) 、φr ( w，po，pr，pm ) 以及入驻制造商 M
的利润 πm ( po，pr，pm ) 组成了非合作博弈部分中
制造型平台 O、实体零售商 Ｒ与入驻制造商 M的
支付函数．
分别对 φo ( w，po，pr，pm ) 关于 w 和 po 求一阶

偏导数并令其等于零，对 φr ( w，po，pr，pm ) 关于 pr
求一阶导数并令其等于零，对 πm ( po，pr，pm ) 关于
pm 求一阶导数并令其等于零，分别可得

∂φo ( w，po，pr，pm )
∂w

=
( 1 －αβ) v－pr + pm

η—m

+

po － pr
ηo

+
pr － w
2μrη

—2
m

= 0

∂φo ( w，po，pr，pm )
∂po

= L－
α( β － 1) v － pm －co

η—mo

+

pr + w
ηo

－ 2
ηmpo
ηoη
—

mo

= 0

dφr ( w，po，pr，pm )
dpr

=
( 1 － αβ) v + pm

η—m

+
po
ηo

+

( 1 －η—mo ) w
η—mηo

－
w+co
2μrη

—2
m

－ 2
( 1 －η—mo ) pr

η—mηo

+
pr

μrη
—2

m

= 0

dπm( po，pr，pm)
dpm

=
α( β－1) v+po

η—mo

－
( 1－αβ) v － pr

η—m

－

pr － co
μrη
—2

m

+ ( 1
η—mo

+ 1
η—m

) ( cm － 2pm) = 0

联立上述 4 个方程、组成方程组，通过求解可

得，当 ηo /［2η
—

m ( 1 － η—mo) ］ ＜ μr ＜ ηo / ( η
—

moηm )

时，Nash均衡解存在，制造型平台 O、实体零售商
Ｒ和入驻制造商 M的最优定价分别为

p*o = － 1
F5
( k1F1 + k2F2 + 2k3F3 + k4F4 ) ( 3)

w* =
μr

F [
5

2k5F1 + k6F2 － 2( k7F3 + k8F4 )

(

×

2μr

ηo
+
2μr

η—m

－ 1
η—2 ) ]

m

( 4)

p*r = －
ur

F [
5

k9F1 +k10F2 +4ur ( k7F3 +k8F4 )

(
×

1
ηo

+ 1
η—

) ]
m

( 5)

p*m = 1
F5
( k11F1 +k12F2 －k13F3 +2k14F4 ) ( 6)

其中 F1 至 F5 、k1 至 k14 由参数组成，这里不再

赘述②．

将最优零售价格 p*r 代入 e″ ，可以得到制造

型平台 O与实体零售商 Ｒ 合作下的实体零售商

最优服务水平为

e* =
p*r － co
μrη
—

m

( 7)

将 Nash 均衡解 ( w* ，p*o ，p
*
r ，p

*
m ) 和最优服

务水平 e* 依次代入 φo ( w，po，pr，pm ) 、φr ( w，po，

pr，pm ) 和 πm ( po，pr，pm ) ，可得制造型平台 O、实

体零售商 Ｒ和入驻制造商 M的最优利润分别为

φ*
o = ( p*o －co [) L －

α( β － 1) v + p*o － p*m
η—

]
mo

+

( w* －co )
( 1－αβ) v+p*m － p*r

η—m

+ ( p*o － w* ) ×

p*r －p*o
ηo

+
( p*r －co )

2 －( p*r －w* ) 2

4 μrη
—2

m

+ F － C ( 8)
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φ*
r = ( p*r － w* [) α( β － 1) v + p*m － p*r

η—m

－

p*r －p*o
η ]
o

+
( p*r －co )

2 +( p*r － w) 2

4μrη
—2

m

( 9)

π*
m = ( p*m － cm [) α( β － 1) v + p*o － p*m

η—mo

－

( 1－αβ) v+p*m －p*r
η—

]
m

－ ( p*m －cm) ×

( p*m － co )
μrη
—2

m

－ F ( 10)

由联盟{ O，Ｒ} 的联盟特征值分析可知，在任
意竞争局势 ( w，po，pr，pm ) 下，制造型平台 O与实
体零售商 Ｒ合作形成联盟{ O，Ｒ} 时，制造型平台
O的利润为

πo ( w，po，pr，pm) = ( po －co [) L－
α( β－1) v+po －pm

η—mo

+

pr － po
η ]
o

[+ ( 1－γ) po － co］
pr － po
ηo

+ ( w－co ) ×

[ ( 1 － αβ) v + e + pm － pr
η—m

－
pr － po
η ]
o

+F－C

因此，对于 Nash 竞争局势 ( w* ，p*o ，p
*
r ，

p*m ) ，制造型平台 O 的利润满足 πo ( w
* ，p*o ，p

*
r ，

p*m ) = φ*
o ． 通过求解，可以得到制造型平台 O的

最优利润共享比例 γ* 为

γ* =
ηo ( w

* － co ) ( 2p
*
r + w* － 3co )

4μrη
—2

mp
*
o ( p

*
r － p*o )

制造型平台 O、入驻制造商 M、实体零售商 Ｒ
和展厅行为的最优产品需求量分别为

D*
o = L －

α( β － 1) v + p*o － p*m
η—mo

D*
m =

α( β－1) v+p*o
η—mo

－
( 1 －αβ) v+e* －p*r

η—m

－

p*r (
1
η—mo

+ 1
η—m

)

D*
o =
( 1 －αβ) v+e* +p*m

η—m

+
p*o
ηo

－
( 1 － η—mo ) p

*
r

η—mηo

D*
ro =

p*r － p*o
ηo

最优消费者剩余为

CS* = ( v － p*o + e* ) D*
ro + ( v － p*r + e* ) D*

r +

( αβv － p*m ) D
*
m +( αv－p*o ) D

*
o －0．5ηo l

* 2
rro －

0．5η—ml
*
mr

2 － 0．5η—mo l
*
om

2 － 0．5ηoL
2 ( 11)

l*rro =
p*r － p*o

ηo

l*mr =
( 1 － αβ) v + e* + p*m － p*r

η—m

l*om

=
( β － 1) αv + p*o － p*m

η—mo

从而可得社会福利为

SW* = CS* + φ*
o + φ*

r + π*
m ( 12)

通过上面的非合作—合作两型博弈模型的
构建与求解，可以发现消费者对线上渠道的偏

好、对入驻制造商 M 产品的认可度以及实体零
售商的服务成本显著影响产品定价和实体零售

商服务水平的选择，但由于计算公式 ( 或结果 )

相对复杂，下面采用数值模拟进行具体的仿真

分析．

3 数值分析

本节采用数值模拟与比较静态分析方法，探

究 Nash均衡策略、最优利润关于线上渠道偏好程
度 α、入驻制造商 M产品认可度 β 及实体零售商
Ｒ服务成本系数 μr 的变化趋势，并分析各参数对

消费者剩余和社会福利的影响． 在满足前面模型
假设的基础上，选择基本参数值为: L = 350，v =
200，ηo = 0． 2，ηm = 0． 32，co = 40，cm = 20，
F = 400，C = 1 500 ．
3． 1 线上渠道偏好对均衡策略、最优利润、消费
者剩余和社会福利的影响

假设入驻制造商 M产品认可度 β = 1 、实体
零售商服务成本系数 μr = 0． 7 ，消费者线上渠道
偏好程度 α可变化．利用式( 3) ～式( 12) ，可得策
略选择、产品需求量、最优利润、消费者剩余和社
会福利的变化，如图 4 所示．
观察图 4可以发现，消费者线上渠道偏好程度

的增大对入驻制造商更有利．由图 4( a)和图 4( b)可
知，随着线上渠道偏好的增大，线上线下的产品感

知差异缩小，消费者逐渐放弃实体零售商转而直
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接从线上平台购买产品，制造型平台 O 与入驻制
造商 M产品需求量迅速增长． 为减少需求转移，
实体零售商 Ｒ降低零售价格以吸引消费者，而边
际利润亦随之减少．此时，实体零售商无力承担较
高的服务成本，服务水平显著降低．与对第三方销
售平台的直观认知不同，线上渠道偏好程度对制

造型平台 O线上零售价格的影响较小，且随着线
上渠道偏好程度的提高，制造型平台 O 利润未因
线上销售需求量的增大而增大．相反，由于下游实
体零售商销量的减少，制造型平台 O 批发行为收

益受损．同时，为缓解线上线下的渠道竞争，弥补
对实体零售商 Ｒ造成的损失，平台企业需给其分
享更多展厅行为利润，制造型平台 O 总利润减
少．消费者对线上渠道的青睐将导致实体零售商
最优零售价格与制造型平台最优零售价格差距缩

小，最终实现线上线下统一定价．此外，由图 4( a)
和图 4( c) 可知，入驻制造商 M 的零售价格随线
上渠道偏好程度的增大而增大，边际利润增大，入

驻制造商 M 获利明显． 由此，归纳得到下面的结
论 1 和结论 2．

( a) 零售价格和服务水平 ( b) 产品需求量

( c) 最优利润 ( d) 消费者剩余和社会福利

图 4 线上渠道偏好程度的影响

Fig． 4 Effect of the online channel preference

结论 1 随着消费者线上渠道偏好程度的提
高，实体零售商的零售价格与服务水平降低，入驻

制造商的零售价格升高、制造型平台的零售价格

变化不显著．
结论 2 随着消费者对线上渠道偏好程度的

增大，制造型平台与实体零售商的最优利润减少，
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而入驻制造商的最优利润增大．
结合图 4( d) 可知，线上渠道偏好程度的增大

意味着消费者对线上商品满意度增加，实体零售

商需求的减少间接降低了因服务水平下降而导致

消费者剩余减少的可能性．入驻制造商 M 利润和
消费者剩余的增量远高于制造型平台 O 与实体
零售商 Ｒ 利润的减少量． 于是，可以归纳得到
结论 3．
结论 3 随着消费者对线上渠道偏好程度的

增大，消费者剩余与社会福利增大．
以上结论表明，对于同时拥有线上线下双渠

道的制造型平台企业，下游实体零售商的销售对

平台企业是否能获利十分重要． 实体零售商服务
水平大打折扣导致制造型平台批发行为获利减

少，线上渠道偏好程度的增加不一定为制造型平

台带来收益的增长，相反对其线上竞争者 ( 入驻

制造商 M) 一定是有益的．因此，面对广大消费者
逐渐增强的网络依赖，为应对同类产品的竞争，

制造型平台仍需与实体零售商紧密合作，采取

更多方式，如人员培训合作、服务成本分担等，
激励实体零售商保持高水平服务，满足消费者

高质量购物体验，实现平台企业与实体零售商

双赢．
3． 2 入驻制造商产品认可度对均衡策略、最优利
润、消费者剩余和社会福利的影响
选择消费者对线上渠道偏好程度 α = 0．8、实

体零售商服务成本系数 μr = 0．7 ． 利用式( 3) ～
式( 12) ，探究入驻制造商 M产品认可度 β对策略
选择、产品需求量、最优利润、消费者剩余和社会
福利的影响，如图 5 所示．

( a) 零售价格和服务水平 ( b) 产品需求量

( c) 最优利润 ( d) 消费者剩余和社会福利

图 5 入驻制造商产品认可度的影响
Fig． 5 Effect of the resident manufacturer’s product recognition
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由图 5 可知，入驻制造商 M产品认可度的提
升对制造型平台 O 及其下游实体零售商 Ｒ 产生
消极影响，而对入驻制造商 M 产生积极影响，该
结论符合实际情况．如图 5( a) 和图 5 ( b) 所示，认
可度增大意味着入驻制造商 M 的产品对消费者
更有吸引力，入驻制造商 M可以提高零售价格以
提升边际利润．同时，随着消费者对入驻制造商 M
产品认可度 β的提高，入驻制造商 M产品需求量
线性增加，且当 β大于一定阈值时，成为消费者线
上购买的首选产品． 在该情况下，制造型平台 O
必须降低零售价格以避免更多的需求转移． 实体
零售商 Ｒ因其产品感知优势的减小而逐渐降低
零售价格，服务水平迅速降低． 观察图 5 ( b ) 和
图 5( c) 可以看出，入驻制造商 M 作为线上平台
的入驻者，产品估值的改变对可替代产品的线上

销售影响更显著，随着入驻制造商 M产品认可度
的增加，制造型平台 O 产品需求量减少的速度明
显高于下游的实体零售商．制造型平台 O、实体零
售商 Ｒ边际利润与需求量的双重降低，使得其利
润均呈下降趋势． 由此可以归纳得到下面结论 4
和结论 5．
结论 4 随着入驻制造商产品认可度的增

大，制造型平台与实体零售商的零售价格降低，而

入驻制造商的零售价格升高，实体零售商的服务

水平降低．
结论 5 随着入驻制造商产品认可度的增

大，制造型平台与实体零售商的最优利润减少，而

入驻制造商的最优利润增大．
由图 5 可知，当入驻制造商 M 产品认可度 β

小于一定阈值时，服务水平降低速度高于实体零

售商产品零售价格降低速度，消费者剩余增长缓

慢．同时，产品间竞争加剧，制造型平台 O 的利润
减少速度明显高于入驻制造商 M 的利润增加速
度，社会福利减少．随着 β 的增大，入驻制造商 M
产品估值增大促使其利润与消费者剩余的显著增

加．因此，只有当产品认可度的提升超过一定范
围时，入驻制造商 M 的利润与消费者剩余的提
升才能抵消制造型平台与实体零售商利润降低

对社会福利产生的负向影响． 由此可以归纳得
到结论 6．
结论 6 随着入驻制造商产品认可度的增

大，消费者剩余增大，而社会福利先减小后增大．
以上结论表明，制造型平台应基于自身产品

价值选择入驻品牌，避免入驻企业产品价值过高

而抢占市场，从而造成制造型平台的利益受损．作
为入驻企业，通过大量展示活动，如产品试用、线
上直播等，增加消费者对产品的了解、体验，可以
有效提高企业利润，但也可能面临失去入驻平台

资格的风险．相反，若入驻制造商产品估值与制造
型平台产品估值差距较大，入驻制造型平台不是

该企业的最佳选择．例如，在小米有品中，一些可
替代产品的品牌，如红米与华硕、米家与小吉等，
往往在消费者认知中是比较接近的．
3． 3 实体零售商服务成本系数对均衡策略、最优
利润、消费者剩余和社会福利的影响
在渠道偏好与产品认可度的基础上进一步考

虑实体零售商服务成本，图 6 给出实体零售商服
务成本系数 μr 对制造型平台各成员的策略选择、
产品需求量、最优利润、消费者剩余和社会福利的
影响．
由图 6( a) 和图 6 ( b) 可知，实体零售商服务

成本系数 μr 的增大对制造型平台 O 与实体零售
商 Ｒ零售价格的影响较小．但高服务成本系数造
成实体零售商较大的成本负担，实体零售商被迫

降低服务水平以减少支出，从而导致线下零售渠

道逐渐失去特有的销售优势，实体零售商产品需

求量大幅度减少．同时，实体零售店服务水平的下
降也使得部分消费者不再追求实体店体验后再进

行线上购物，展厅行为的需求量降低．实体零售商
与展厅行为的消费者分别转向制造型平台 O 与
入驻制造商 M，其中，凭借较低的零售价格获得更
多消费者的喜爱，入驻制造商 M需求增长速度高
于制造型平台，但随着服务水平降低速度放缓以

及零售价格差距的缩小，需求增长速度减缓． 从
图 6( c) 可以看出，实体服务成本系数 μr 的增大

会损害实体零售商 Ｒ 的利润．随着实体零售商服
务成本系数 μr 的增大，消费者因服务水平的下降

而逐渐缺乏对产品的了解与真实体验，实体零售

商的需求转移为制造型平台利润带来小幅度增

长，而对竞争者( 入驻制造商 M) 是十分有益的，
入驻制造商 M利润增长明显．由此可以归纳得到
下面结论 7 和结论 8．
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( a) 零售价格和服务水平 ( b) 产品需求量

( c) 最优利润 ( d) 消费者剩余和社会福利

图 6 实体零售商服务成本系数的影响

Fig． 6 Effect of the offline retailer’s service cost coefficient

结论 7 随着实体零售商服务成本系数的增
大，制造型平台与实体零售商的零售价格变化不

显著，而入驻制造商的零售价格升高．
结论 8 随着实体零售商服务成本系数的增

大，制造型平台与入驻制造商的最优利润增大，而

实体零售商的最优利润减少．
由图 7( d) 可知，实体零售商服务成本系数的

增大不会为消费者带来明显的价格优惠．相反，实
体零售商服务水平的快速降低造成消费者丧失大

量购物体验，消费者剩余随之减少．对于社会整体
而言，制造型平台与入驻制造商 M利润的增大不
足以抵消实体零售商服务水平降低造成的大量消

费者效用受损，因此，可以归纳得到下面结论 9．
结论 9 随着实体零售商服务成本系数的增

大，消费者剩余与社会福利减少．

4 结束语

大数据技术的迅速发展使制造企业生产销售

方式发生巨大变革，企业平台化已成为趋势．为增
强竞争力，实时了解消费者需求，实现生产与销售

的直接匹配，一些大型企业选择建立具有内部信

息交互、业务协作和供应链上下游业务协同等功
能的平台，即制造型平台．制造型平台生产并销售
自身产品的同时兼具第三方销售平台的功能，即

允许其他入驻制造商以缴纳入驻费的方式入驻该

平台，为入驻制造商提供了线上销售渠道．同时，
为提高盈利能力，制造型平台进行线上销售的同
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时也将其产品批发给实体零售商进行线下销售，

利用实体零售商的展示与讲解服务，保证消费者

对产品的充分了解与真实体验． 针对这种平台供
应链，本研究构建一个非合作－合作两型博弈模
型，考虑制造型平台、入驻制造商和实体零售商的
价格竞争以及制造型平台与实体零售商的合作，

探究竞争与合作共存下制造型平台的定价策略，

分析制造型平台与实体零售商的合作带来的利润

增长及共享情况．借助数值算例，分别分析消费者
线上渠道偏好程度、产品认可度和实体零售商服
务成本系数对均衡策略、最优利润、消费者剩余、
社会福利的影响． 研究发现: 1 ) 相较于制造型平
台或实体零售商单干( 不合作) ，制造型平台与实

体零售商共享展厅行为利润可以削弱展厅行为对

实体零售商的不利影响，有效激励实体零售商为

消费者提供更高质量的服务，从而实现制造型平

台与实体零售商利润提升; 2) 与第三方销售平台
的产品繁杂不同，制造型平台与入驻制造商的双

向选择导致平台上的产品品牌多是消费者认为相

近等级的．入驻制造商产品认可度的提高可能损
害社会福利; 3) 相较线上渠道偏好程度与入驻制
造商产品认可度变化带来的竞争加剧，实体零售

商服务成本系数的变化对制造型平台的影响较小

但严重损害消费者剩余． 实体零售商服务成本系
数增大使许多消费者转向购买零售价格更低的产

品．这些结果进一步表明，随着消费者网络购物成
为习惯，面对可替代产品间激烈的线上竞争，制造

型平台应增加对线下销售的关注，与实体零售商

加强战略合作，实现制造型平台与实体零售商互

利共赢的同时也为消费者提供更好的购物体验．
本文研究了制造型平台在竞争与合作并存下

的产品定价与利润分享问题，但仅考虑了一个制

造型平台．现实中平台间的竞争与合作已成为影
响平台决策的重要因素，多个制造型平台竞争环

境下的决策问题仍有待研究．同时，面对平台间剧
烈的竞争，制造型平台是否应该与入驻制造商合

作，合作行为将会如何影响或改变平台与入驻制

造商的决策和利润也值得进一步研究．
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A novel game approach to price competition and profit-sharing in manufac-
turing platforms
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Abstract: Choosing reasonable pricing strategies has become key for platform enterprises to maximize profits．
A platform supply chain consisting of a manufacturing platform，a manufacturer，and an offline retailer is con-
sidered． A noncooperative-cooperative biform game is constructed to discuss the pricing competition and profit-
sharing among the platform supply chain’s members． In the noncooperative game part，the wholesale price of
the manufacturing platform and the retail prices of the manufacturing platform，manufacturer，and offline re-
tailer are chosen arbitrarily as strategies． In the cooperative game part，the manufacturing platform and offline
retailer share showrooming profits to form a cooperative coalition． They optimize the profit-sharing ratio and
service level to maximize the coalition’s profit． The Shapley value is used to distribute the coalition’s profit．
A numerical example is used to analyze the effects of online channel preference，manufacturer product recogni-
tion，and service cost coefficient on Nash equilibrium strategies，the optimal profits，consumer surplus，and
social welfare． Some findings are as follows: Under price competition，cooperation between the manufacturing
platform and offline retailer is effective in improving the service level and their profits． When online channel
preference increases，maintaining stable sales of offline channel can help the manufacturing platform cope with
the competition among alternative products． A tripartite win-win can be achieved among the manufacturing
platform，offline retailer，and consumers，leading to improved social welfare．
Key words: manufacturing platform; price competition; profit-sharing; noncooperative-cooperative

biform game
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