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摘要： 信息技术的持续迭代与升级催生了一系列新型商业模式，其中 Ｃ２Ｃ 共享模式尤为典型．
在此背景下，本文探讨了平台同时承担商品销售与共享交易双重角色时，不同销售模式下共享

市场的影响机制，旨在为在线渠道参与者的决策提供理论参考． 研究发现： １） 共享经济的兴

起一方面增强了消费者的购买动机，产生正向的价值增强效应；另一方面导致消费者对价格的

敏感度下降，引发负面的同类相食效应； ２） 当 Ｃ２Ｃ 交易费用外生时，若产品的单位生产成本

和 Ｃ２Ｃ 交易费用均处于较低水平，共享经济将导致企业利益受损；反之，共享经济使企业获

利； ３） 当 Ｃ２Ｃ 交易费用由平台内生决定时，转售模式下，共享经济必然提高企业收益，而代理

模式下，共享经济可能会伤害企业利益； ４） 随着单位生产成本的提高，转售模式下的最优交

易费用将逐渐降低；而在代理模式下，最优交易费用则随着单位生产成本的增加呈现出先增后

减的变化趋势． 同时，代理模式将重塑单位生产成本对企业收益的影响机制：随着单位生产成

本的增加，制造商与平台反而可能获得更高收益．
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０　 引　 言

科技进步和移动互联网的出现使得线上购物

成为国人的一种重要消费方式，而 ２０２０ 年新型冠状

病毒疫情更使全民网购成为生活常态． 在 ２０２３ 年全

国电子商务交易额达到 ４６． ８ 万亿元，同比增长

９. ４％②，全年网上零售额 １５. ４２ 万亿元，增长 １１％，
连续 １１ 年成为全球第一大网络零售市场③． 国内

近乎饱和的电商市场致使竞争愈加激烈，增量市

场逐渐转向存量市场：共享经济凭借其可以有效

盘活闲置资源的优势成为新潮流． 据统计，我国

２０２２ 年共享经济市场交易规模约为３８ ３２０亿元，
同比增长约 ３． ９％④． 从交通出行领域的网约车滴

滴、网租车神州、共享电动车哈罗，到转让二手闲

置物品的闲鱼、转转、瓜子二手车，再到房屋短租

的途家、小猪等，共享经济已经渗透到生活的方方

面面． 除了平台所提供的标准化共享产品（Ｂ２Ｃ
模式）之外，消费者个体之间将闲置物品进行出

售（或出租）的行为，同样是共享经济领域的一种

普遍形态，即所谓的 Ｃ２Ｃ 模式． 这一模式正是本

文探讨的核心焦点． 在 Ｃ２Ｃ 模式中，消费者拥有
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更多获取和处置闲置产品的渠道，每个消费者既

是“买家”也是“卖家”，既是“出租人”也是“承租

人”． 如，国内公享私家车出行服务平台———车东

公享，通过匹配私家车共享闲置资源与用车需求，
为消费者搭建了一个共享桥梁． 对租车用户而言，
以更低的价格和成本满足自身的用车需求；对于

租车车主而言，出租闲置车辆可以获得额外的共

享收益． 全球优质 Ｃ２Ｃ 奢侈品共享平台———百

格，除了提供由平台直接回购以及寄售这两种传

统服务，委托人通过百格分时租赁包包所有权也

是其核心业务所在，专业的鉴定团队以及国际先

进的 ＮＦＣ 防伪技术为消费者之间的交易保驾护

航． 此外，国内领先的电商企业阿里巴巴旗下的二

手交易平台闲鱼，采用了“鱼塘社交”的方式进行

Ｃ２Ｃ 交易，开创了电子商务新模式． 在这一过程

中，卖家将闲置产品永久出售或者暂时出租给其

他消费者，实现资源最大化利用，获得额外收益；
而买家则能以更低的成本购买二手产品或者进行

临时租赁． 电商平台通过引入租赁及二手转售业

务，不仅拓展了新的盈利渠道，而且促成了买卖双

方及平台自身之间的互利共赢局面．
除了 Ｃ２Ｃ 交易，共享平台还具备传统电商交

易形式多样性的特点． 目前，转售模式和代理模式

是两种较为普遍的线上销售模式． 其中，转售模式

是指制造商先将产品销售给平台，随后平台再将

这些产品转手卖给消费者． 而代理模式则是制造

商向平台支付一定比例的佣金，由制造商亲自在

平台上进行产品销售． 例如，消费者可以在京东自

营店（转售模式）或京东上的品牌官方旗舰店（代
理模式）购买产品，当其不再需要该商品时，可通

过京东旗下的拍拍二手交易平台，支付成交金额

中的一部分作为服务费，从而将商品转手卖给其

他有需求的用户．
基于上述现实背景，本文拟研究的核心问题

是：不同销售模式下的 Ｃ２Ｃ 共享经济将如何影响

平台供应链中不同成员的均衡决策和收益？ 为

此，本文构建了由制造商和在线平台组成的供应

链系统． 在第一阶段，制造商 ／平台向消费者销售

可持续使用两周期的产品． 产品对不同消费者具

有不同程度的价值，而对特定消费者而言，产品为

其提供的价值会随时间的推移和消费状况的变化

而变化． 在非共享市场体系中，产品的使用权严格

与购买行为紧密关联，不论产品对消费者的价值

大小，仅购买者能够享用产品，未购买者无法获得

使用体验． 相反，在共享市场机制下，平台不仅是

产品销售的中介，也是产品共享的媒介，拥有产品

的消费者可以将产品所有权分时租赁给其他消费

者，从而实现闲置资源的充分利用．
为进一步揭示不同销售模式下共享经济对平

台供应链的影响机理，本文将分别在转售和代理

这两种最具代表性的销售模式下，以传统模式中

没有共享市场的情况为基础，探究共享市场的存

在价值及其对均衡结果的影响方式． 同时，还分别

考虑共享市场交易费用内生和零售市场佣金率内

生的影响． 通过对均衡策略的分析，本文获得以下

创新性成果：１）共享市场的存在，使得部分消费

者由购买新产品转向租赁产品以获取分期使用

权，这种需求的转变可能会对开展 Ｃ２Ｃ 共享业务

的平台造成不利影响，侵蚀其利益；同时，共享市

场的存在也为产品持有者提供了更多的处置选

项，这种增值效应有可能为制造商带来额外的收

益； ２）在转售模式下，制造商与平台达成共振效

应：当单位生产成本处于较低（或较高）水平时，
供应链中的各个成员会因共享市场的存在而同步

遭受损失（或获得利益）； ３）在代理模式下，共享

经济为平台创造的利润空间超过了其为制造商带

来的利润． 若佣金率是外生变量，平台会在佣金率

适中的情况下偏好代理模式，而在佣金率偏低或

偏高时则更倾向于转售模式． 在大多数情形下，共
享经济会拓宽代理模式的优势范围． 当佣金率由

平台内部决定时，代理模式始终是平台的最佳选

择． 另外，在代理模式下，随着单位生产成本的上

升，制造商和平台可能会实现更高的收益； ４）当
交易费用由平台内生决定时，转售模式下的共享

经济无疑会提升供应链成员的收益． 而在代理模

式下，共享经济可能产生双重效应． 随着单位生产

成本的增加，转售模式下的最佳交易费用将不断

下降；而在代理模式下，最佳交易费用则会随着单

位生产成本的增加先上升后下降．

１　 相关研究综述

互联网时代，电子商务平台上的交易打破了
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时间与空间的界限，催生了一种全新的运营与管

理模式． 这种依托于平台的商业模式在零售领域

的应用，引发了国内外众多学者的关注． 部分学者

聚焦于外卖平台［１ － ３］、打车平台［４ － ６］、房屋租赁

平台［７， ８］、内容平台［９， １０］等新业态的运营策略． 此
外，还有一些学者探讨了在平台经济背景下，企业

如何选择其运营模式的策略问题［１１， １２］ ．
与上述研究不同，本文着重探讨平台经济框

架下共享经济模式的特点与影响． “共享经济”这
一术语最早由马科斯·费尔逊教授和琼·斯潘思

教授在 １９７８ 年提出，此后，大量实证［１３ － １６］和分析

研究陆续对这一经济模式进行了深入探讨． 例如，
陈宏民等［１７］探讨了共享平台和专业平台在不同

博弈顺序下的竞争关系，并进一步研究了共享经

济所带来的社会价值． 此外，根据资源所有权的不

同，共享经济模式主要可以分为企业 － 消费者

（Ｂ２Ｃ）与消费者 －消费者（Ｃ２Ｃ）两种类型［１８］ ． 一
些研究同时考虑了 Ｂ２Ｃ 和 Ｃ２Ｃ 两种共享模式对

企业运营决策的影响［１９， ２０］ ． 在 Ｂ２Ｃ 相关的研

究［２１ － ２３］中，关注点主要集中在传统的租赁问题

上，如，Ｈｅ 等［２１］建立了一个电动车共享服务区域

规划的模型，研究电动车共享服务提供商如何设

计其服务区域以服务于一个大都市地区的问题．
而与本文的研究最为接近的是以 Ｃ２Ｃ 共享［２４， ３２］

为核心的平台经济． 如，Ｆｉｌｉｐｐａｓ 等［２４］ 在研究共享

市场（耐用品持有者将其出租给非持有者）时，分
别考察了产品所有权不变的短期均衡以及产品所

有权可以变动的长期均衡． Ｊｉａｎｇ 等［２５］ 以由供应

商 －零售商组成的没有共享平台的供应链作为研

究基础，探究第三方 Ｃ２Ｃ 共享平台对供应链成员

收益以及社会福利的影响． 而 Ａｂｈｉｓｈｅｋ 等［２６］则侧

重探究制造商同时拥有 Ｃ２Ｃ 业务对企业策略和

收益的影响． 与上述研究不同，田林与其他合作者

的相关研究［３０ － ３２］则聚焦于 Ｃ２Ｃ 共享形式的出现

对企业策略影响的机制研究，依次探讨其对渠道

利润分配的影响、道德风险和中介费对企业均衡

定价策略和收益的影响，以及共享经济下制造商

的渠道入侵策略及其经济影响分析． 本文参考

Ｔｉａｎ 和 Ｊｉａｎｇ［３０］ 的研究思想，以制造商 － 电商平

台组成的没有共享市场的平台供应链作为研究基

础，旨在探究在不同的销售（转售和代理）模式

下，共享经济的影响机理，分析共享经济对企业策

略、收益以及销售模式偏好的影响． 此外，不同于

Ｔｉａｎ 和 Ｊｉａｎｇ［３０］的研究中消费者个体与个体的共

享交易发生在第三方平台，独立于零售渠道，在本

研究中，电商平台既是产品销售的中介，也是产品

共享的媒介． 而单位生产成本和交易费用等相关

参数的影响亦是本文的关注所在．

２　 模型描述

考虑一个垂直平台供应链，其中一个制造商

（他）通过在线平台（她）向终端消费者出售耐用

品：假设其使用寿命为两期，但消费者只能在第一

期购买产品，这一假设被大量文献［３０ － ３２］ 使用，并
符合商业实践：诸如手机、ｉＰａｄ 等产品更新换代

迅速，许多旧型号很快停产下架，由新款替代． 已
购买的消费者仍可继续使用这些产品，而未购买

但有使用需求的消费者可以在二手平台如闲鱼、
转转购买，或在共享平台如车东公享、百格租赁他

人闲置的同型号产品．
不存在共享经济时，在线平台仅作为产品销

售渠道； 存在共享经济时，在线平台除了作为销

售中介这一基本功能外，还承担着撮合和监督

Ｃ２Ｃ 交易的担保角色，支持消费者以租赁形式共

享个人产品． 为便于阐述，将涉及 Ｃ２Ｃ 租赁业务

的经济模式称为“共享模式”，用上角标 ｓ 表示，相
应地，将不涉及 Ｃ２Ｃ 租赁业务的经济模式称为

“传统模式”，用上角标 ｎ 表示． 不失一般性，假设

市场潜在用户规模为 １，每个消费者至多购买一

单位的产品，在阶段 ｊ（ ｊ ∈ ｛１，２｝ ），该产品给予

消费者 ｉ 的使用价值 ｖｉｊ 服从 ［０，１］ 的均匀分布．
在传统模式中，消费者的效用取决于两期使

用产品的总期望效益，其中部分效用源自不确定

的第二期． 消费者做购买决策时，已知第一期使用

的实际效用，即 ｖｉ１ ，但第二期效用尚未实现，因此

只能依据期望来做购买决策，即 Ｅ［ｖｉ２ ｜ ０ ≤ ｖｉ２ ≤

１］ ＝ １
２ ． 因此，零售价格为ｐｎ 时，消费者的期望效

用函数可以表示为 ＥＵｎ
ｉ ＝ ｖｉ１ ＋ １

２ － ｐｎ ． 只要期望

效用非负（即ｖｉ１ ＞ ｐｎ － １
２ ），消费者就会购买产品．

因此，相应的需求函数可表示为ｄｎ（ｐｎ） ＝ ３
２ －ｐｎ ．
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在共享模式中，将在第一期购买产品的消费

者称为“持有者”，而未购买产品的消费者则称为

“非持有者”． 进入第二期，产品的实际效用已实

现，所有用户均已了解产品的确切效用价值 ｖｉ２ ．
对于持有者，如果其当期实际使用价值较低，可
以通过在线平台的共享功能门户与其他用户协

商，将所持产品的使用权临时转让，盘活闲置资

源获取租赁收入，平台为此提供交易场所，并向

出租方收取固定交易费用 ｔ ：包括软件服务费、
佣金、保证金等． 相反，如果其当期使用价值较

高，持有者会选择保留自用． 对于非持有者，如
果当期使用价值较高，可以通过在线平台租赁

产品，从而获得产品的使用权． 参考共享经济的

相关研究［３０ － ３２］ ，在第二期，持有者的期望效用为

ＥＵｓ
ｉ２ ＝ Ｅ［ｍａｘ（ｐｓ

２ － ｔ，ｖｉ２）］ ，非持有者的期望效

用为 ＥＵｓ
ｉ２ ＝ Ｅ［ｍａｘ（ｖｉ２ － ｐｓ

２，０）］，其中ｐｓ
ｊ 代表第 ｊ

期共享市场产品租赁的市场出清价格． 因此，给定

产品的零售价格 ｐｓ ，１）消费者购买产品并在第一

期自用的期望效用为 ＥＵｓ
ｉ ＝ ｖｉ１ － ｐｓ ＋ Ｅ［ｍａｘ（ｐｓ

２ －
ｔ，ｖｉ２）］ ； ２）消费者购买产品后，在第一期选择将

其出租的期望效应为 ＥＵｓ
ｉ ＝ ｐｓ

１ － ｔ － ｐｓ ＋
Ｅ［ｍａｘ（ｐｓ

２ － ｔ，ｖｉ２）］； ３）消费者若选择不购买产

品，而在第一期租赁该产品的期望效应为 ＥＵｓ
ｉ ＝

ｖｉ１ － ｐｓ
１ ＋ Ｅ［ｍａｘ（ｖｉ２ － ｐｓ

２，０）］； ４）消费者若不购

买产品，且在第一期不租赁该产品的期望效用为

ＥＵｓ
ｉ ＝ Ｅ［ｍａｘ（ｖｉ２ － ｐｓ

２，０）］ ． 然而，消费者选择 ４）
优于选择 ２），和选择 ３）优于 １）不能同时满足，那
么在第一期不存在租赁需求互补的情形，第一期

共享市场也就无法形成． 在均衡时，消费者只会选

择 １） 或 ４）：如果 ｖｉ１ ＞ Ｅ［ｍａｘ（ ｖｉ２ － ｐｓ
２，０）］ －

Ｅ［ｍａｘ（ｐｓ
２ － ｔ，ｖｉ２）］ ＋ ｐｓ ，在第一期消费者会选择

购买产品；否则，消费者不会购买产品． 相应的，需
求函数可以表示为 ｄｓ ＝ １ － ｐｓ ＋ Ｅ［ｍａｘ（ｐｓ

２ － ｔ，
ｖｉ２）］ － Ｅ［ｍａｘ（ｖｉ２ － ｐｓ

２，０）］ ． 在均衡状态下，第二

期对产品的总需求等于第一期零售市场的总供

给，由此可得在第二期达到供需匹配时租赁市场

出清价格为 Ｅ［ｐｓ
２］ ＝ １ － （１ － ｔ） ｄｓ（ｐｓ） ． 相应的

需求函数可以表示为

ｄｓ（ｐｓ） ＝ １ ＋ （２ｔ －ｔ２）
２［１ ＋（１ －ｔ） ２］

－ １
１ ＋（１ －ｔ） ２ ｐ

ｓ

主要考虑两种销售模式： 转售或代理． 转售

模式下，制造商以边际成本 ｃ 生产产品后，将产品

以批发价格 ｗ 出售给在线平台，在线平台再以零

售价格 ｐ 将产品出售给消费者，这一模式在本文

中用上角标 ｗ� 表示（在本文的 ３． １ 节中考虑）． 代
理模式下，制造商直接在平台上以价格 ｐ 销售产

品，并从每笔销售额中获得 １ － ｒ 比例的分成，即
（１ － ｒ）ｐ ，与此同时，平台则按照销售额的一定比

例 ｒ 来收取服务佣金，其中 ０ ≤ ｒ ≤ １ ，这一模式

在本文中用上角标 ａ�（ａ� ）表示⑤．
为简化讨论并聚焦核心结论，本文对制造商

的边际生产成本和交易费用的范围作如下假设：
１） ０ ＜ ｃ ＜ １，以确保在任意销售模式下，第一期

零售市场的需求均为正；在转售模式下，满足 ｐ ＞
ｗ ＞ ０，在代理模式（佣金率内生） 下，满足佣金率

在 ０ ～ １ 之间，且零售价格非负； ２）０ ＜ ｔ ＜ １，确
保在存在共享经济时，租赁市场的交易费用不超

过消费者可获得的最大经济效益，从而确保共享

市场的存在性，在第四章将进一步考虑交易费用 ｔ
内生的场景． 以上假设可以保证共享市场中产品

的市场出清价格不低于交易费用． 模型结构如图

１ 所示．

（ａ） 转售模式结构图

图 １　 两种销售模式下的供应链结构

Ｆｉｇ． １ Ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ ｕｎｄｅｒ ｔｗｏ ｓａｌｅｓ ｍｏｄｅｓ
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⑤ 在后文中，转售模式下不存在（存在）共享市场时的决策和收益用上标 ｗ^ｎ（ ｗ^ｓ ）表示；代理模式下（佣金率外生）不存 （存在）共享市场

时的决策和收益用上标 ａ�ｎ（ａ�ｓ ）表示．



（ｂ） 代理模式结构图

续图 １

Ｆｉｇ． １ Ｃｏｎｔｉｎｕｅｓ

３　 均衡策略分析

３． １　 转售模式

转售模式下，制造商先决定产品批发价格

ｗｗ^ ，然后平台决定零售价格 ｐｗ^ ． 各企业的利润函

数如下所示：
１）在 ｗ^ｎ 模式下，制造商和平台的利润函数

可以分别表示为

πｗ^ｎ
ｍ ＝ （ｗｗ^ｎ － ｃ） ３

２ － ｐｗ^ｎ( ) （１）

πｗ^ｎ
ｐ ＝ （ｐｗ^ｎ － ｗｗ^ｎ） ３

２ － ｐｗ^ｎ( ) （２）

２）在 ｗ^ｓ 模式下，制造商和平台的利润函数可

以分别表示为

πｗ^ｓ
ｍ ＝ （ｗｗ^ｓ － ｃ） (１ ＋ （２ｔ － ｔ２）

２［１ ＋ （１ － ｔ） ２］
－

１
１ ＋ （１ － ｔ） ２ ｐ

ｗ^ｓ ) （３）

πｗ^ｓ
ｐ ＝ （ｐｗ^ｓ －ｗｗ^ｓ） ｄｗ^ｓüþ ýï ï ï ï

零售市场的收入

＋ ｔ（１ －ｔ）（１ －ｄｗ^ｓ） ｄｗ^ｓüþ ýï ï ï ï ï ï

共享市场的收入

（４）
为探讨共享经济对企业定价策略和收益的影

响机理，首先讨论平台没有引入 Ｃ２Ｃ 共享业务的

传统模式，并将其作为研究基础． 采用逆向归纳法

求解此博弈，给定批发价格 ｗｗ^ｎ ，平台以 ｐｗ^ｎ ＝ ａｒｇ
ｍａｘ（πｗ^ｎ

ｐ ） 决定产品零售价格，并将其代入制造商

的利润函数表达式 （１） ，以 ｗｗ^ｎ ＝ ａｒｇｍａｘ（πｗ^ｎ
ｍ ）

求得最优批发价格，然后将最优批发价格代入零

售价格表达式，可得

ｗｗ^ｎ∗ ＝ ３
４ ＋ ｃ

２ ， ｐｗ^ｎ∗ ＝ ９ ＋ ２ｃ
８ ；

求解可得制造商、平台、供应链的收益分别为

πｗ^ｎ∗
ｍ ＝ （３ － ２ｃ） ２

３２ ，πｗ^ｎ∗
ｐ ＝ （３ － ２ｃ） ２

６４ ，πｗ^ｎ∗ ＝

３（３ － ２ｃ） ２

６４ ．

下面讨论平台引入 Ｃ２Ｃ 交易的共享模式． 使
用价值低的持有者可以向平台支付交易费用 ｔ ，
将产品以价格 ｐｗ^ｓ

２ 出租给使用价值高的非持有者，
资源有效配置的同时，平台可获得共享市场的额

外收入． 采用逆向归纳法求解，给定批发价格

ｗｗ^ｓ ，平台以 ｐｗ^ｓ ＝ ａｒｇｍａｘ（πｗ^ｓ
ｐ ） 决定产品零售价

格，并将其代入制造商的利润函数表达式（３）中，
以 ｗｗ^ｓ ＝ ａｒｇｍａｘ（πｗ^ｓ

ｍ ） 求得最优批发价格，然后将

最优批发价格代入零售价格，可得

ｗｗ^ｓ∗ ＝ （２ ＋ ｔ）（２ － ｔ） ＋ ２ｃ
４ ，

ｐｗ^ｓ∗ ＝ ２（１－ｔ）［（１２＋ｃ（１－ｔ）］ ＋ｔ２［（３－ｔ）２ ＋５］ ＋２ｃ
８（２ － ｔ） ；

求解得到制造商、平台、供应链的均衡收益分

别为

πｗ^ｓ∗
ｍ ＝ （４ － ｔ２ － ２ｃ）２

３２（２ － ｔ） ，πｗ^ｓ∗
ｐ ＝ （４ － ｔ２ － ２ｃ）２

６４（２ － ｔ） ，

πｗ^ｓ∗ ＝ ３ （４ － ｔ２ － ２ｃ）２

６４（２ － ｔ） ；

基于上述均衡结果，进一步分析ｗ＾ ｓ 模式下交

易费用 ｔ 对均衡策略和收益的影响．

定理１　 在 ｗ^ｓ模式中，均衡状态下，① ∂ｗｗ^ｓ∗

∂ｔ ＜

０ ； ② 当 ｔ ＜ ｍｉｎ ｛ ｔ１，１｝ 时， ∂ｐｗ^ｓ∗

∂ｔ ＜ ０ ；否则，

∂ｐｗ^ｓ∗

∂ｔ ≥０ ；③ 当 ｔ ＜ １
３ (４ － 　 ２（２ ＋ ３ｃ） ) 时，

∂πｗ^ｓ∗
ｍ

∂ｔ ＞ ０；
∂πｗ^ｓ∗

ｐ

∂ｔ ＞ ０；∂π
ｗ^ｓ∗

∂ｔ ＞ ０ ；否则，
∂πｗ^ｓ∗

ｍ

∂ｔ ≤

０；
∂πｗ^ｓ∗

ｐ

∂ｔ ≤０ ； ∂πｗ^ｓ∗

∂ｔ ≤０ ． 其中 ｔ１ 满足 ∂（ｐｗ^ｓ∗）
∂ｔ ＝

０ 且ｔ１ ≥ １
３ (４ － 　 ２（２ ＋ ３ｃ） ) ．
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　 　 证明过程略⑥． 下同．
定理 １ 中的结论①表明在ｗ^ｓ 模式下，交易费

用的增加会导致最优批发价格下降，这一现象与

常识相符． 一般而言，交易费用的提升可能会减少

持有者在第二期的期望效用：当产品的使用价值

较低时，出租产品所获得的期望效用会减少

（ｐｗ^ｓ
２ －ｔ↓）， 这会使消费者对价格变动更加敏感，

同时也压缩了制造商设定批发价格的空间． 有趣

的是，定理 １ 中的结论②显示，当固定交易费用较

高 （ ｔ ＞ ｔ１） 且单位生产成本较大时，共享市场的

成交量较低，在这种情况下，随着交易费用的增

加，平台更倾向于以相对较高的零售价格攫取零

售市场的利润．
Ｔｉａｎ 和 Ｊｉａｎｇ ［３０］的研究表明，当制造商在构

建产能方面效率不高时，交易费用的增加会导致

制造商和零售商的均衡收益均呈下降趋势． 而定

理 １ 中的结论③指出，当交易费用构成平台收入

的一部分时，供应链中的各成员和整体收益会随

交易费用的增加先增后减． 这是因为交易费用的

增 加 一 方 面 促 进 了 零 售 市 场 规 模 的 扩 大

∂ １＋ （２ｔ － ｔ２）
２［１＋（１－ｔ）２］( )

∂ｔ ＝ ２（１ － ｔ）
（２－２ｔ ＋ｔ２）２ ≥０

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷
，另一方

面也使得消费者对零售价格的变化更为敏感． 当

交易费用较低时 ｔ ＜ １
３ ４ － ２（２ ＋ ３ｃ）( )( ) ，

随着交易成本的增大，平台会进一步降价以刺激

零售需求，额外销量带来的收入上升足以抵消降

价造成的毛利损失，从而制造商和平台因交易费

用的增加而获利． 然而，当交易费用较高时，交易

成本的增加迫使平台提价以增加利润边际，但通

常这种增加的利润边际并不能补偿因销量下降造

成的损失，结果是制造商和平台因交易费用的增

加而遭受利益损失．
综合上述均衡结果和分析，命题 １ 和命题 ２

对转售模式下传统模式和共享模式中的均衡策略

和收益进行对比，深入探究共享经济的影响机理．
命题 １　 转售模式下，１） ｗｗ^ｓ∗ ≥ ｗｗ^ｎ∗ ；２）如

果 ｃ ＜ ｍｉｎ （２ － ｔ）［３ － ｔ（３ － ｔ）］
２ｔ ，１{ }， ｐｗ^ｓ∗ ＞

ｐｗ^ｎ∗；否则，ｐｗ^ｓ∗ ≤ ｐｗ^ｎ∗ ．
命题 １ 阐述了共享市场对企业均衡决策的影

响． 首先，研究表明共享市场的存在必然会导致零

售产品批发价格的上升． 这是因为制造商的唯一

利润来自新产品的销售，而共享市场的出现使得

部分消费者将需求从购买新产品转移到在共享市

场租赁产品获得使用权． 尽管降低批发价可以降

低零售价从而刺激零售需求的增长，但较高的批

发价却能带来更高的利润率，更为直接有效地提

升收入． 此外，共享市场给予持有者更多处置选

项，增加了消费者购买产品的期望效用及其愿意

支付的价格，因此，共享市场的存在势必推动批发

价格的提高．
其次，研究表明，单位生产成本和交易费用共

同影响共享经济对零售价格的作用：当单位生产

成本或交易费用较低时，共享市场的存在会推动

平台提高零售价格；当单位生产成本且交易费用

均较 高 时 (
∂ （２ － ｔ）［３ － ｔ（３ － ｔ）］

２ｔ( )
∂ｔ ＜ ０ ，

（２ －ｔ）［３ －ｔ（３ －ｔ）］
２ｔ ｔ≈０． ７７８

＝ １ )，共享市场的存在

反而会导致平台降低零售价格． 背后的原因可以

这样解释：共享经济犹如一把双刃剑，平台需要在

其利弊之间做出权衡． 一方面，共享经济的存在可

能缩小产品的潜在市场规模 ( １＋ （２ｔ － ｔ２）
２［１＋（１ －ｔ） ２］

＜

３
２ )，这是一种不利的需求侵蚀效应，原本可能购

买产品的消费者转向共享市场租赁产品以获取分

期使用权；另一方面，当产品使用价值降低时，持
有者可以通过共享市场转移使用权，增强了产品

对消费者的价值，降低了消费者对价格的敏感性

１
１ ＋ （１ － ｔ） ２ ＜ １( )， 适度的提价不会引起需求

的显著下降，这是共享市场带来的有利价值增强

效应． 当单位生产成本和交易费用都较高时，共享

市场上的产品可获得性较低，相比于未引入 Ｃ２Ｃ
交易的传统模式，平台更倾向于降低零售价格以

提高产品的市场可获得性．
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⑥ 由于篇幅限制，如有需要可向作者索取．



命题 ２ 　 转售模式下，如果 ０ ＜ ｃ ＜ ｍａｘ

{２ －ｔ －
　
２ ＋ ｔ（３ － ｔ２）

２ ，０ } ，πｗ^ｓ∗
ｍ ＜ πｗ^ｎ∗

ｍ ，πｗ^ｓ∗
ｐ ＜

πｗ^ｎ∗
ｐ ，πｗ^ｓ∗ ＜ πｗ^ｎ∗ ；否则， πｗ^ｓ∗

ｍ ≥ πｗ^ｎ∗
ｍ ，πｗ^ｓ∗

ｐ ≥

πｗ^ｎ∗
ｐ ，πｗ^ｓ∗ ≥ πｗ^ｎ∗ ．

图 ２　 转售模式下共享市场对企业收益的影响

Ｆｉｇ． ２ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｅｎｃｅ ｏｆ ｓｈａｒｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ ｏｎ ｆｉｒｍｓ’ｅａｒｎｉｎｇｓ

ｕｎｄｅｒ ｒｅｓａｌｅ ｍｏｄｅｌ

Ｚｈａｎｇ 等［３３］的研究表明，当佣金率和产品的单

位生产成本较高时，制造商不会拓展共享业务． 不同

于上述研究，命题 ２ 和图 ２ 表明，共享市场的存在对

制造商及平台的影响是统一的． 当单位生产成本和

交易费用较低时 (
∂ ( １

２ （２－ｔ－ ２＋ｔ（３－ｔ２） ） )
∂ｔ ＜ ０，

２ － ｔ －
　
２ ＋ ｔ（３ － ｔ２）
２ ｔ≈０． ３

＝ ０ )，尽管价值增强

效应可以促使平台适度提价，但消费者对价格的

敏感性提升致使需求大幅下降，增加的利润边际

不足以弥补需求减少造成的损失，使制造商和平

台都因共享市场的存在而受损． 当单位生产成本

或交易费用较高时，价值增强的有利影响超过需

求侵蚀的不利影响，使得供应链成员均能从共享

模式中获益．
３． ２　 代理模式

在代理模式下，由制造商决定产品的零售价

格 ｐａ�ｎ（ｐａ�ｓ ），获得的销售收益由在线平台和制造

商按照 ｒ 和 １ － ｒ 的比例进行分成． 利润函数如下

所示．

１） ａ�ｎ 模式下

πａ�ｎ
ｍ ＝ ［ｐａ�ｎ（１ － ｒ） － ｃ］ ３

２ － ｐａ�ｎ( ) （５）

πａ�ｎ
ｐ ＝ ｒ × ｐａ�ｎ × ３

２ － ｐａ�ｎ( ) （６）

２） ａ�ｓ 模式下

πａ�ｓ
ｍ ＝ ［ｐａ�ｓ（１ － ｒ） － ｃ］ ｄａ�ｓ （７）

πａ�ｓ
ｐ ＝ ｒ × ｐａ�ｓ × ｄａ�ｓ ＋ ｔ × ｄａ�ｓ × （１ － ｔ） ×

（１ － ｄａ�ｓ） （８）
与转售模式类似，首先讨论传统模式下的均

衡． 在这一部分，佣金率被视为外生给定，制造商

是唯一的决策者，其制定最优零售价格以谋求利

润最大化． 可得 ｐａ�ｎ∗ ＝ ３
４ ＋ ｃ

２（１ － ｒ） ． 此时，制造

商、平台、供应链的收益分别为

１） 当 ｃ ＜ ｍｉｎ { ３（１ － ｒ）
２ ，１} 时， πａ�ｎ∗

ｍ ＝

［３（１ － ｒ） － ２ｃ］２

１６（１ － ｒ） ； πａ�ｎ∗
ｐ ＝ ｒ［９ （１ － ｒ）２ － ４ｃ２］

１６ （１ － ｒ）２ ；

πａ�ｎ∗ ＝ ［３（１ － ｒ） － ２ｃ］［３（１ － ｒ） ＋ ｃ（４ｒ － ２）］
１６ （１ － ｒ）２ ；

２）当 ｃ ≥ｍｉｎ {３（１ － ｒ）
２ ，１} 时，

πａ�ｎ∗
ｍ ＝ ０ ； πａ�ｎ∗

ｐ ＝ ０ ； πａ�ｎ∗ ＝ ０ ．
下面分析共享模式下的均衡． 同理可得，存在

共享市场时，最优零售价格为 ｐａ�ｓ∗ ＝ （１ －ｔ） ２ ＋３
４ ＋

ｃ
２（１ － ｒ） ． 此时，制造商、平台、供应链的收益分

别为

１）当 ｃ ＜ ｍｉｎ （１ － ｒ）（４ － ２ｔ ＋ ｔ２）
２ ，１{ } 时，

πａ�ｓ∗
ｍ ＝ ［（１ － ｒ）（４ － ２ｔ ＋ ｔ２） － ２ｃ］２

１６（１ － ｒ）（２ － ２ｔ ＋ ｔ２）
；

πａ�ｓ∗
ｐ ＝ － ４ｃ２ｒ ＋ （１ － ｒ）２ｒ （４ － ２ｔ ＋ ｔ２）２

１６ （１ － ｒ）２（２ － ２ｔ ＋ ｔ２）
＋

（１－ｔ）ｔ（（１－ｒ）（４－２ｔ ＋ｔ２） －２ｃ）（２ｃ＋（１－ｒ）（４－６ｔ ＋３ｔ２））
１６（１ － ｒ）２ （２ － ２ｔ ＋ ｔ２）２ ；

πａ�ｓ∗ ＝ πａ�ｓ∗
ｍ ＋ πａ�ｓ∗

ｐ ；

２）当 ｃ ≥ｍｉｎ （１ － ｒ）（４ － ２ｔ ＋ ｔ２）
２ ，１{ }时，

πａ�ｓ∗
ｍ ＝０； πａ�ｓ∗

ｐ ＝０； πａ�ｓ∗ ＝０ ；
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与转售模式及没有共享市场的代理模式不

同，在当前模式下，单位生产成本的增加并不总是

导致平台收益的下降：当单位生产成本较低时，平
台可能会因单位生产成本的增加而受益． 这是因

为平台在零售市场的收益随单位生产成本的增加

而递减，而在共享市场的收益则随单位生产成本

的增加先增后减；当单位生产成本处于较低水平

时，单位生产成本的变化对共享市场的影响更为

突出，使得平台能够通过单位生产成本的增加获

取更多的收益．
基于上述均衡结果，命题 ３ 对代理模式（佣

金率外生）下共享市场的存在对制造商、平台以

及供应链造成的影响进行了分析．
命题 ３ 　 代理模式 （佣金率外生） 下： １ ）

ｐａ�ｓ∗ ＞ ｐａ�ｎ∗ ； ２）当 ｃ ＜ ｃ�１ 时， πａ�ｎ∗
ｍ ＞ πａ�ｓ∗

ｍ ，否则，

πａ�ｎ∗
ｍ ≤ πａ�ｓ∗

ｍ ； 当 ｃ ＜ ｍａｘ ｛０， ｃ�２｝ 时， πａ�ｎ∗
ｐ ＞

πａ�ｓ∗
ｐ ，否则，πａ�ｎ∗

ｐ ≤πａ�ｓ∗
ｐ ； 当 ｃ ＜ ｛０，ｃ�３｝ 时， πａ�ｎ∗ ＞

πａ�ｓ∗ ，否则， πａ�ｎ∗ ≤ πａ�ｓ∗ ⑦．

图 ３　 代理模式下共享市场对企业收益的影响

Ｆｉｇ． ３ Ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｅｎｃｅ ｏｆ ｓｈａｒｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｓ ｏｎ ｆｉｒｍｓ’ｅａｒｎｉｎｇｓ
ｕｎｄｅｒ ａｇｅｎｃｙ ｍｏｄｅｌ

图 ３ 给出了代理模式下平台和制造商平分销

售额时 （ ｒ ＝ ０． ５），共享经济对供应链成员企业收

益的影响，括号中从左到右依次表示对制造商、平
台、整条供应链的影响，其中，Ｎ 代表企业更偏好

于不存在共享市场的情况，Ｓ 代表企业更偏好于

存在共享市场的情况． 如：左下角阴影部分的（Ｎ，
Ｎ，Ｎ） 代表共享市场的存在会同时伤害供应链整

体以及所有成员企业． 如图 ３ 所示，当单位生产成

本较高时，产品会被驱逐出市场，而共享市场的存

在提升了产品的价值，从而提高了产品被市场淘

汰的门槛：图 ３ 左上方的点划线区域显示，在没有

共享市场的情况下，产品被驱逐离市，而共享市场

的存在使各企业仍能通过产品销售获益． 因此，制
造商更倾向于支持平台引入 Ｃ２Ｃ 共享业务． 此
外，由于平台能够利用共享市场的利润弥补零售

市场带来的损失，因此，制造商因共享市场而受损

的范围比平台更广，而供应链整体因共享市场利

益受损的范围则介于两者之间． 命题 ３ 和图 ３ 所

提出的企业在产品单位生产成本较高时能从共享

经济中获益的观点，与商业实践相符，如：京东旗

下的二手门户常见于成本较高、价值较显著的商

品领域，包括电器产品、奢侈品、乐器等．
３． ３　 销售模式对比

基于上述得到的均衡结果，首先分析销售模

式变化对价格带来的影响，然后分别站在制造商、
平台以及供应链的角度探讨各自的销售模式

偏好．

命题 ４　 在传统模式中：１）当 ｒ ＞ １
５ 且 ｃ ＞

３（１ － ｒ）
２（１ ＋ ｒ） 时， ｐａ�ｎ∗ ＞ ｐｗ^ｎ∗；否则，ｐａ�ｎ∗ ≤ ｐｗ^ｎ∗； ２）

当 ｒ ＜ １
９ ， 或 １

９ ＜ ｒ ＜ １
２ 且 ｃ ＜

３（１ － ｒ － 　 ２
　
ｒ２ － ｒ３ ）

２（１ ＋ ｒ） ， πａ�ｎ∗
ｍ ＞ πｗ^ｎ∗

ｍ ； 否 则，

πａ�ｎ∗
ｍ ≤ πｗ^ｎ∗

ｍ ；当 ｒ ＜ ｒ
＝
１ ，或 ｒ

＝
１ ＜ ｒ ＜ １

４ 且 ｃ ＜

３ （１ － ｒ） ２ － ６
　
２ｒ２ － ３ｒ３ ＋ ｒ５

２ （１ ＋ ｒ） ２ ，或 ｒ ＞ ｒ
＝

２ 且 ｃ ＞

３ （１ － ｒ） ２ ＋ ６
　
２ｒ２ － ３ｒ３ ＋ ｒ５

２ （１ ＋ ｒ） ２ ， πａ�ｎ∗
ｐ ＜ πｗ^ｎ∗

ｐ ，否

则， πａ�ｎ∗
ｐ ≥πｗ^ｎ∗

ｐ ；当 １
５ ＜ ｒ ＜ １ 且 ｃ ＞ ３（１ － ｒ）

２（１ ＋ ｒ），

πａ�ｎ∗ ＜ πｗ^ｎ∗ 否则，πａ�ｎ∗ ≥ πｗ^ｎ∗ ． 其中， ｒ
＝
１ 和 ｒ

＝
２ 满

足－１ ＋２２ｒ －７３ｒ２ ＋ ３６ｒ３ ＝ ０，且 ｒ
＝
１ ＜ ｒ

＝
２ ．
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⑦ 相关参数值，由于篇幅限制，未随文刊出． 如有需要可向作者索取． 下同．



图 ４　 没有共享市场时供应链成员的销售模式偏好（ ｔ ＝ ０． ５ ）
Ｆｉｇ． ４ Ｓａｌｅｓ ｍｏｄｅｌ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｍｅｍｂｅｒｓ ｗｉｔｈｏｕｔ

ｓｈａｒｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ （ ｔ ＝ ０． ５ ）

命题 ４ 指出，当单位生产成本超过某一临界

值时，在外生代理模式下，制造商会设定更高的零

售价格，并且这一临界值会随佣金率的提高而降

低
∂ ３（１ － ｒ）

２（１ ＋ ｒ）( )
∂ｒ ＜ ０

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷
． 这是因为在外生代理模

式下，制造商的利润边际（ （１ － ｒ）ｐ － ｃ ）随 ｒ 和 ｃ
的增加而减小，当平台获取的佣金率及单位生产

成本较高时，制造商需要通过提高零售价格来确

保边际利润为正． 同时，在命题 ４ 和图 ４ 中明确了

没有共享市场时供应链各个成员的销售模式偏

好：对制造商而言，当佣金率较低时，由于能够获

得大部分收益，外生代理模式总是更为有利；当佣

金率较高时，制造商只能获得较少的收益份额，转
售模式则成为更优选择；然而，当佣金率适中时，
制造商的销售模式偏好则取决于单位生产成本．
如果单位生产成本较低，在代理模式下，即使制造

商设定较低的零售价，也能保持正的利润边际，同
时不会对零售需求造成负面影响，因而代理模式

更符合制造商的偏好；而单位生产成本较高时，提
高零售价格会导致代理模式下的需求大幅下降，
故而转售模式更符合制造商的利益． 最有趣的区

间出现在图 ４ 上方的阴影部分：平台获得更高的

佣金率反而使其收益低于转售模式． 背后的原因

可以这样解释：当佣金率较高时，制造商只能获得

较少的收益份额，因此不得不提高零售价格以弥

补生产成本，结果导致零售数量减少，平台反而因

高佣金率利益受损．
命题 ５ 　 在 共 享 模 式 中： １ ） 当 ｒ ＞

（２ － （２ － ｔ） ｔ） ２

１２ － ｔ（１２ － ｔ（８ － （４ － ｔ） ｔ）） 且 ｃ ＞

（１ － ｒ） （２ － ｔ） ２（２ ＋ ｔ２）
４ － ２ ｔ２ ＋ ｒ（４ － ４ｔ ＋ ２ ｔ２）

时， ｐａ�ｓ∗ ＞ ｐｗ^ｓ∗ ，否则

ｐａ�ｓ∗ ≤ ｐｗ^ｓ∗ ； ２ ） 当 ｒ ＜ ｒ＝ ３ ， 或 ｒ＝ ３ ＜ ｒ ＜
１６ － ２４ｔ ＋ ２８ｔ２ － １４ｔ３ ＋ ２ｔ４ ＋ ｔ５

２ （４ － ２ｔ ＋ ｔ２） ２ 且 ｃ ＜ ｃ�４ 时，

πａ�ｓ∗
ｍ ＞ πｗ^ｓ∗

ｍ ，否则，πａ�ｓ∗
ｍ ≤ πｗ^ｓ∗

ｍ ；当 ｒ ＜ ｍａｘ ｛０，

ｒ＝ ４｝ ， 或 ｍａｘ ｛０， ｒ＝ ４｝ ＜ ｒ ＜
３２ －ｔ（１１２ －ｔ（２１６ －ｔ（２２８ －ｔ（１４４ －ｔ（５６ －（１４ － ｔ） ｔ）））））

４（２ － （２ － ｔ） ｔ） （４ － （２ － ｔ） ｔ） ２

且 ｃ ＜ ｃ�５，或 ｒ ＞ ｒ＝ ５ 且 ｃ ＞ ｃ�６，πａ�ｓ∗
ｐ ＜ πｗ^ｓ∗

ｐ ，否则，

πａ�ｓ∗
ｐ ≥ πｗ^ｓ∗

ｐ ；当 ｒ ＞ （２ － （２ － ｔ） ｔ） ２

１２ －ｔ（１２ －ｔ（８ －（４ －ｔ） ｔ）） 且

ｃ ＞ （１ － ｒ） （２ － ｔ） ２（２ ＋ ｔ２）
４ － ２ ｔ２ ＋ ｒ（４ － ４ｔ ＋ ２ ｔ２）

时，πａ�ｓ∗ ＜ πｗ^ｓ∗ ，

否则， πａ�ｓ∗ ≥ πｗ^ｓ∗ ．

图 ５　 存在共享市场时供应链成员的销售模式偏好

Ｆｉｇ． ５ Ｓａｌｅｓ ｍｏｄｅｌ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｍｅｍｂｅｒｓ
ｗｉｔｈ ｓｈａｒｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ

研究表明，共享市场的存在并不会根本性地

改变企业对销售模式的偏好． 然而，在多数情况下

（ ｔ ≥ ０． １）， 其存在会减弱平台对转售模式的偏

好：与图 ４ 相比，图 ５ 下方的阴影面积减少． 这一

现象的原因在于：共享市场的存在为平台开辟了
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新的收入渠道． 当佣金率较低时，随着单位生产成

本的增加，两种模式下产品的价格都会上升，但在

代理模式下，较低的佣金率有助于缓解价格上升

的幅度，减缓需求下降的趋势． 即使在第一阶段，
较低的佣金率会导致代理模式下平台利润受损，
但由于共享市场的存在，第二阶段较高的交易量

能为平台带来额外的交易费用，相对转售模式而

言，较高的单位生产成本对平台更有利．

４　 模型拓展： 交易费用内生⑧

在第 ３ 章中探究了交易费用作为外生变量时

共享市场的影响机制，并详细阐述了不同供应链

成员的销售模式偏好． 但是，在商业实践中，有时

交易费用是平台的内生决策． 为此，本章将考虑交

易费用由平台内生决定的场景，并探究其对均衡

结果的影响． 参照 Ｊｉａｎｇ 等［２５］ 的研究，在第 ０ 阶

段，平台会事先承诺出租方应该缴纳的固定交易

费用 ｔ，然后，其余的决策顺序与第三章的基础模

型保持一致⑨．
４． １　 转售模式

命题 ６　 在交易费用内生时

ｗｗ－ｓ∗ ＞ ｗｗ－ｎ∗ ， ｐｗ－ｓ∗ ＞ ｐｗ－ｎ∗ ；

πｗ－ｓ∗
ｍ ＞ πｗ－ｎ∗

ｍ ， πｗ－ｓ∗
ｐ ＞ πｗ－ｎ∗

ｐ ， πｗ－ｓ∗ ＞ πｗ－ｎ∗ ．
命题 ６ 阐述了在交易费用作为内生变量时，

共享市场的存在对企业定价策略和收益的影响．
与命题 １ 中共享市场可能导致第一期零售价

格增加或减少的情况不同，命题 ６ 指出，当固定交

易费用由平台内生决定时，共享经济所带来的正

面价值增强效应将始终超越需求侵蚀的负面影

响，使得平台在共享经济模式下能够比无共享经

济时设定更高的第一期零售价格，这一转变使得

共享市场的存在不再是一把双刃剑，而一定能提

高供应链成员的收益．
４． ２　 代理模式

采用逆向归纳法求解，可得，

定理 ２　 在 ａ－ ｓ 模式中，均衡状态下：

１）当 ０ ＜ ｃ ＜ ｍｉｎ { ２（１ － ｒ）
　 １ ＋ ２ｒ

，１ } 时，在［０，

ｍｉｎ ｛ ｔ－１，１｝］ 内存在最优交易费用 ｔａ－ｓ∗ 使得平台

利润最大化，其中 ｔａ
－ｓ∗ 满足

∂πａ�ｓ
ｐ

∂ｔ ＝ ０ ．

２） 随着 ｒ 或 ｃ 的增大， ｔａ－ｓ∗ 先增大后减小．
与 ｗ－ ｓ 模式下单位生产成本 ｃ 的增加始终导

致平台收取的最优交易费用降低
∂ ｔｗ

－ｓ∗

∂ｃ ＜ ０( )不
同，定理 ２ 和图 ６ 表明，单位生产成本 ｃ较低时，最
优交易费用ｔａ－ｓ∗ 会随 ｃ的增加而上升． 这是因为较

低的单位生产成本以及双重边际效用的缺失使得

ｃ 的提高不会引起零售价格大幅上升，对零售市

场的需求以及共享市场产品可获得性的影响较

小． 因此，平台可提高交易费用ｔａ
－ｓ∗ 以获取更高收

益． 佣金率 ｒ 对最优交易费用的影响类似． ｒ 较低

时，制造商获得较高的零售收益分成， ｒ 的提高不

会导致制造商显著提高零售价格，对零售市场的

需求以及共享市场产品可获得性的影响较小． 且
平台在零售市场获得的收益较低，会提高交易费

用 ｔａ－ｓ∗ 以赚取更高共享市场的收益． 当 ｒ 较高时，
制造商只能获得较少的零售收益分成， ｒ 增大会

导致零售价格大幅提升，从而降低第二期共享市

场上产品的可获得性，平台需降低交易费用 ｔａ
－ｓ∗

以刺激 Ｃ２Ｃ 交易．
命题 ７ 　 在代理模式（交易费用内生） 时，

ｐａ�ｎ∗ ＜ ｐａ－ｓ∗ ．
与命题 ６ 相似，在代理模式下，当交易费用内

生时，共享市场的存在必然会导致制造商提高其

零售价格，图６展示了制造商和平台平分产品销售额

时（ｒ ＝０．５），平台收取的最优交易费用（ ＞ ０）以及制

造商所设定的最优零售价格曲线，当 ０． ７ ＜ ｃ ＜ １
时，平台始终不向消费者收取交易费用，退化至

３． ２ 节中 ｔ ＝ ０ 的情形（后文的图 ７、图 ９ 类似）．
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⑨

额外考虑零售市场佣金率内生的情况，由于篇幅限制，未随文刊出． 如有需要可向作者索取．

分别用上角标 ｗ－ ｓ（ａ－ｓ ）表示存在共享市场且交易费用内生时，转售（代理）模式下的决策和收益．



图 ６　 ａ－ｎ、 ａ－ｓ 模式下企业的均衡决策（ ｒ ＝ ０． ５ ）

Ｆｉｇ． ６ Ｔｈｅ ｆｉｒｍｓ’ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｄｅｃｉｓｉｏｎ⁃ｍａｋｉｎｇ ｕｎｄｅｒ ａ－ｎ

ａｎｄ ａ－ｓ ｍｏｄｅｌ （ ｒ ＝ ０． ５ ）

由于技术复杂性，用数值分析进一步探讨

当制造商和平台平分产品销售额时 （ ｒ ＝ ０ ． ５）
共享经济对供应链成员企业收益的影响． 如图 ７
所示，此时平台和整个供应链均因共享经济的

存在而受益，而制造商则因共享经济而遭受利

益损失．

图 ７　 ａ－ｎ、 ａ－ｓ 模式下企业的均衡收益（ ｒ ＝ ０． ５ ）

Ｆｉｇ． ７ Ｔｈｅ ｆｉｒｍｓ’ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｐｒｏｆｉｔｓ ｕｎｄｅｒ ａ－ｎ ａｎｄ ａ－ｓ ｍｏｄｅｌ （ ｒ ＝ ０． ５ ）

４． ３　 销售模式影响机理

在 ４． １ 节和 ４． ２ 节中，已经讨论了两种销售

模式在交易费用内生时的均衡结果，受限于技术

复杂性，接下来用数值分析的方法，进一步探讨当

佣金率固定为 ０． ５ 时，不同的销售模式如何影响

平台交易费用的收取、企业零售价格的设定以及

均衡利润的分配．

图 ８　 ｗ－ ｓ、 ａ－ｓ 模式下平台的均衡决策（ ｒ ＝ ０． ５）

Ｆｉｇ． ８ Ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ’ｓ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｄｅｃｉｓｉｏｎ⁃ｍａｋｉｎｇ ｕｎｄｅｒ ｗ－ ｓ

ａｎｄ ａ－ｓ ｍｏｄｅｌ （ ｒ ＝ ０． ５）

图 ９　 ｗ－ ｓ、 ａ－ｓ 模式下平台的均衡收益（ ｒ ＝ ０． ５ ）

Ｆｉｇ． ９ Ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ’ｓ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｐｒｏｆｉｔｓ ｕｎｄｅｒ ｗ－ ｓ ａｎｄ ａ－ｓ

ｍｏｄｅｌ （ ｒ ＝ ０． ５ ）

产品的零售价格：如图 ８ 所示，与交易费用外

生的情况（命题 ５）相似，当单位生产成本 ｃ 较低

时，在转售模式下的双重边际效应导致产品被设

定为较高的零售价格；当单位生产成本 ｃ 较高时，
在代理模式下，制造商需通过设定较高的零售价

格来弥补产品的高生产成本，因此在代理模式下

产品的零售价格也相应较高．
平台的交易费用：如图 ８ 所示，当单位生产成

本 ｃ 处于中等水平时，平台在代理模式下会收取

较高的交易费用． 当单位生产成本 ｃ 在两端时，平
台在转售模式下会收取较高的交易费用． 原因在

于：当单位生产成本较低时，Ｃ２Ｃ 共享市场的产品
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可获得性较高，尤其是代理模式下，由于零售价格

相对较低，产品的可获得性更高，导致第二期代理

模式下 Ｃ２Ｃ 交易的均衡价格相对较低． 这限制了

平台在代理模式下设定较高交易费用的可能性．
当单位生产成本适中时，Ｃ２Ｃ 共享市场的产品可

获得性逐渐降低，平台的决策重心逐渐转向刺激

Ｃ２Ｃ 交易，此时，由于零售价格相对较高，转售模

式下第二期市场产品的可获得性更低，为促进

Ｃ２Ｃ 交易，平台在转售模式下收取相对较低的交

易费用． 而当单位生产成本较高时，Ｃ２Ｃ 共享市场

的产品可获得性进一步降低，特别是在代理模式

下更为显著． 为刺激 Ｃ２Ｃ 交易，平台在代理模式

下需设定相对较低的交易费用，以鼓励第二期消

费者之间的交易．
企业的利润：交易费用的内生不改变企业对

销售模式的偏好，如图 ９ 所示，制造商更偏好转售

模式，平台更偏好代理模式，而供应链整体的偏好

受到单位生产成本 ｃ 的影响：当单位生产成本较

低时，代理模式对整体更有利，而当单位生产成本

较高时，转售模式对整体更有利．

５　 结束语

本文分别在转售和代理销售背景下探讨了

Ｃ２Ｃ 共享模式对平台供应链的影响机制，旨在解

答以消费者个体驱动的 Ｃ２Ｃ 共享模式如何影响

平台供应链各成员的均衡决策和收益． 本文发现

的几个主要结论以及相应管理启示如下：
当交易费用外生时：首先，不论是转售模式还

是代理模式，平台引入共享业务并不总是导致制

造商（平台）利益受损（获利），当单位生产成本或

交易费用较高时，引入共享业务可以实现制造商

和平台的双赢． 其次，在转售模式下，制造商和平

台形成共振：当单位生产成本较低（高）时，供应

链成员因共享市场的存在同步受损（受益）． 再
次，在代理模式下，相比于制造商，平台更容易因

共享市场的存在获利． 并且，对平台来说，当佣金

率外生时，如果佣金率适中，其更偏好代理模式，

如果佣金率较低或较高，其更偏好转售模式；多数

情况下共享经济使代理模式的占优区间变大． 当
佣金率内生时，平台可以调整最优佣金率以使代

理模式始终对其更为有利． 对制造商来说，当佣金

率外生时，佣金率较低（高）则更偏好代理（转售）
模式． 当佣金率内生时，制造商总是更偏好于转售

模式． 最后，探讨了单位生产成本和交易费用对均

衡策略和收益的影响． 研究发现，在转售模式下，
单位生产成本的增大总会伤害企业收益；但是在

外生的代理模式下，当单位生产成本较低时，平台

可能因单位生产成本的增加而受益；在内生的代

理模式下，制造商可能因单位生产成本的增加而

受益． 同时，在转售模式下，交易费用的增加始终

会使批发价格提高，但是在内生的代理模式下，交
易费用的增大可能会导致最优佣金率先减小后

增大．
当交易费用由平台内生决定时：单位生产成

本的增加将始终导致转售模式下的最优交易费用

下降；而在代理模式下，随着佣金率或单位生产成

本的增加，最优交易费用会先增加后减少． 此外，
在转售模式下，共享经济的存在将使所有供应链

成员企业始终获利．
基于上述结论，本文得到以下管理启示：１）

平台不宜盲目引入 Ｃ２Ｃ 共享业务，而应综合考虑

平台的收益模式、所销售产品的单位生产成本以

及 Ｃ２Ｃ 平台的行业交易费用． 在商业实践中，除
了淘宝、京东等综合服务平台外，引入 Ｃ２Ｃ 共享

业务的零售平台更多地出现在汽车、奢侈品等高

价值行业； ２） 在代理销售模式下，平台的佣金率

并非越高越好． 在制定佣金率时，平台应综合考虑

产品所在行业、产品价值以及是否引入 Ｃ２Ｃ 业

务； ３）平台在制定 Ｃ２Ｃ 交易的佣金时，应充分考

虑产品的价值，例如，西班牙二手闲置网站 ＰＥＲ⁃
ＣＥＮＴＩＬ 对不同价格区间的产品制定了不同的佣

金率．
未来研究可以从以下几个方向进行拓展： １）

在商业实践中，除了租赁，二手产品也颇受消费者

青睐． 在允许平台提供租赁服务的同时，制造商提
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供翻新制造产品，并考虑制造商与平台的竞争，是
未来的一个可行研究方向； ２）并非所有消费者都

是策略型消费者，总有对新产品持热情的耐用品

爱好者． 因此，研究两类消费者（策略型和非策略

型）的混合对制造商和平台定价策略及收益的影

响，是未来值得进一步探讨的方向； ３）随着产品更

新换代速度的加快，研究共享经济对制造商更新换

代决策的影响，也是一个有待深入研究的课题．
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