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考虑信息泄露和信息投资成本因素下平台的信息共享及渠道策略研究

徐明月  

青岛大学商学院　山东 青岛２６６０７１
　
摘　要　构建了由制造商、电商平台和传统线下零售商组成的供应链,其中电商平台选择线上销售模式并制定信息分享策略.
针对线上转售模式和线上代理模式下电商平台信息分享和不分享的情形,基于贝叶斯博弈和信息泄露效应,探究了在需求预测

需要投资和信息分享策略的共同作用下,双渠道供应链中电商平台的销售模式选择.研究发现:除非需求不确定性低且平台收

入分享比例高,否则电商平台选择转售模式.电商平台信息分享策略与线上销售模式和需求不确定程度有关.转售电商平台

总是没有动机的自愿地和制造商分享信息;当需求不确定性较高时,代理电商平台自愿和制造商分享信息.进一步的研究发

现,在代理模式中,信息分享对所有供应链成员都有利;在转售模式中,信息分享可能会对供应链不利,只有在需求不确定性较

高且渠道竞争程度较低时,信息分享才能提高供应链的整体绩效.
关键词:电商平台;信息分享;信息泄露;贝叶斯博弈

中图法分类号　F２７２
　

StudyonInformationSharingandChannelStrategyofPlatforminConsiderationof
InformationLeakageandInformationInvestingCost
XU MingＧyue
SchoolofBusiness,QingdaoUniversity,Qingdao,Shandong２６６０７１,China

　
Abstract　AmodelinwhichamanufacturersellsproductsthroughaneＧcommerceplatformandatraditionalofflineretaileris
constructed．Specifically,theeＧcommerceplatformselectsonlinesellingformatandestablishesinformationsharingstrategy．This

papercomparesandanalysesfoursituationswheretheonlinesellingformatiseitherresellingoragencysellingwithorwithout
informationsharing．BasedonBayesiangameandinformationleakageeffect,whatistheeＧcommerceplatform’schoice,agency
sellingorresellingwiththeinteractionofinformationinvestingcostandsharingstrategyindualＧchannelsupplychain．Research
showsthat,firstly,unlessthedemanduncertaintyislowandtheplatformrevenuesharingratioishigh,theeＧcommerceplatform
selectstheresellingformat．Secondly,theeＧcommerceplatform’sincentivetoshareinformationstronglydependsonitsonline
sellingformatselectionanddemanduncertaindegree．Underresellingcase,theeＧcommerceplatformdoesnotshareinformation
voluntarily．Whileunderagencysellingcase,theeＧcommerceplatformsharesinformationwithmanufacturervoluntarilywhenthe
demanduncertaintyishigh．Finally,underagencysellingcase,informationsharingisbeneficialforallmembersofsupplychain．
Morespecially,informationsharingisnotalwaysbeneficialfortheentiredualＧsupplychainunderresellingcase．OnlyifthedeＧ
manduncertaintyishighandthecrossＧchannelsubstitutabilityissmall,informationsharingcanimprovetheperformanceofenＧ
tiresupplychain．
Keywords　EＧcommerceplatform,Informationsharing,Informationleakage,Bayesiangame
　
　　随着电子商务的不断发展,线上零售比重不断增长.据

统计,中国实物商品网上零售额占社会消费品零售总额的比

重达２３．７％[１].基于电子商务的电商平台为制造商创造了

巨大的市场机会,并显著改变了消费者的消费模式和制造商

的销售模式.如今消费者早已习惯通过电商平台购买产品,

越来越多企业寻求与大型电商平台(京东、淘宝、亚马逊等)合

作,采取线下、线上渠道并存的双渠道销售模式.目前,电商

平台可以提供代理模式和转售模式,如太平洋咖啡采用代理

方式在京东上销售其产品,而雀巢咖啡则采用转售方式在京

东上销售其产品[２].转售模式和代理模式的区别在于决定线

上零售数量的供应链成员.在转售模式中,电商平台决定线

上零售数量;在代理模式中,制造商决定线上零售数量并与电

商平台分享线上收入[３].另外,与供应商和传统线下零售商

相比,电商平台通过收集分析消费者的购买以及浏览数据,能

够密切跟踪和预测市场的真实需求,降低自身由于市场不确

定性带来的风险[４].信息技术的快速发展为电商平台与供应



商可信地共享信息提供了便利的条件.众所周知,电商平台

与制造商之间分享信息可以降低制造成本,提升供应链效率,

使供应链更具市场竞争力.如阿里巴巴推出专业的一站式数

据分析产品“生意参谋”,和卖家分享自己以及竞争对手点击

流数据,帮助卖家分析曝光率、点击量、消费者反馈等[４].

虽然信息分享有利于提高供应链整体绩效,但是电商平

台是否愿意与制造商分享信息值得深究.一方面,知情的制

造商根据共享信息调整批发价格,汲取更多的利润.另一方

面,竞争的传统零售商通过知情制造商的公开批发价格推断

共享信息(信息泄露效应)[５],进而调整战略决策.这两个方

面都会损害分享信息的电商平台的利益.现有关于信息分享

的文献主要聚焦于信息分享的价值、信息分享策略选择以及

避免信息泄露促进信息分享的激励机制.Huang等[６]指出,

随着连续期需求的相关性增加,信息共享对降低供应商的库

存水平和总成本的作用变大.Wu等[７]通过权衡采购成本和

信息精确程度,选择采购策略(海外还是国内采购).TsunoＧ

da等[８]阐述了平台的信息共享策略如何改变双渠道供应链

中供应商的线上销售模式选择,并最终影响零售商.Wang
等[９]发现,若零售商向制造商分享信息,则增加信息精确度可

以弥补零售商公平偏好行为对制造商带来的损失.Hagiu
等[１０]假设中介和供应商拥有关于产品营销活动的私人信息,

并发现当平台(独立供应商)对每个特定产品有更准确的信息

时,选择转售(代理)模式.Zhang等[１１]研究发现电商平台的

信息分享会影响制造商的入侵策略.Guo等[１２]研究了零售

商预测信息分享对双渠道制造商在线推介策略的影响.文献

[６Ｇ１２]的研究 描 述 了 需 求 信 息 以 及 信 息 共 享 对 供 应 链 的

影响.

最近的一些文献考虑了信息分享的条件和激励供应链信

息分享的机制.Liu等[１３]发现平台总是有向活跃在该平台上

的卖家分享信息的动机.Bian等[１４]探讨了在一个伯川德竞

争的两条供应链模型中,当零售商的需求信息不对称时供应

链间的均衡信息分享策略.Wang等[１５]研究了奖惩机制下零

售商的信息分享策略.Mishra等[１６]展示了基于折扣的合同

如何激励制造商在更广泛的条件下进行信息共享.RaghuＧ

nathan等[１７]分析了退货合同,并将其作为一种在供应链中激

励信息共享的方式.Luo等[１８]研究了两个竞争制造商的需

求信息分享问题.Tong等[１９]分析了规模不经济下竞争供应

链中纵向信息共享的条件.Ha等[２０]研究了生产成本降低对

零售商信息分享的激励问题,以及这种激励如何依赖于成本

降低效率、信息准确性、竞争强度和竞争类型.此外,还有

部分文献[２１Ｇ２３]研究了避免信息泄露的机制.Zhang等[２１]刻

画了制造商为避免质量投资信息泄露而放弃批发定价权的情

形.Kong[２２]等探索了收入共享合同以防止供应链需求信

息泄露以及增加供应链成员利益的潜力.Chen等[２３]确定

了有助于供应链中纵向信息共享以及防止信息泄露的合

同类别.

上述文献从不同方面研究了信息分享以及信息泄露对供

应链成员的影响,但是均未考虑信息投资成本对信息获取及

分享策略的影响.现实经济中,信息的获取并不是免费的.

此外,随着预测准确性的提高,获取成本也会增加.Aiyer
等[２４]指出,企业每年花费数十亿美元在软件、人员和咨询费

用上,以实现准确的需求预测.Guan等[２５]提出,即使获取信

息是免费的,制造商也可能选择不获取任何消费者信息.收

集信息的负面影响在很大程度上取决于披露成本和消费者偏

好的差异化.一旦披露成本足够高,信息获取可能会对制造

商造成损害.Jing等[２６]在需求不确定的设定下研究零售商

在有无激励政策下的收集披露决策,并指出零售商收集披露

信息的条件随着信息收集成本的增高变得更加苛刻.Shin
等[２７]证明,在批发价格合同下,供应链成员需求预测投资非

常过度.

基于此,电商平台需要决定需求信号的精确程度(信息投

资水平),并在获取和分享信息的收益和成本之间取得平衡.

本文主要运用贝叶斯博弈方法揭示双渠道供应链中电商平台

的信息分享决策,并试图找出信息分享的条件,探讨信息投资

以及分享影响下的电商平台销售模式选择.与以往文献不

同,本文的创新之处在于其考虑了信息泄露和信息投资成本

因素.本文在信息不对称和平台经济下,研究分析电商平台

的信息投资水平以及信息分享策略,优化双渠道供应链的渠

道战略,包括线上销售模式选择和最优定价.

１　问题描述

本文考虑由制造商 M、电商平台E 和传统线下零售商T
组成的双渠道供应链.其中,电商平台确定线上销售模式,并

决定是否与制造商共享需求信息.电商平台有更多的权力,

所以电商平台为Stackelberg博弈领导者,制造商和线下零售

商为追随者,且均以自身利润最大化为目标进行决策.文中

所用符号说明、模型假设、信息结构及博弈顺序过程描述

如下.

１．１　符号说明

模型中的符号及其含义如表１所列.

表１　变量说明

Table１　Parametersandnotations

符号 代表意义

εd 逆需求函数的随机项

a 逆需求函数的确定性截距(确定市场潜力)

θ 竞争强度(线上线下渠道的可替代程度)

fo 电商平台观察到的有噪需求信号

r 代理模式时电商平台的收入分享比例

πX
i

X 模型下i的利润.i＝M,E,T 分别表示制造商、电商

平台和线下零售商;X＝NR,SR,NA,SA 分别表示线

上转售信息不分享、线上转售信息分享、线上代理信息

不分享、线上代理信息分享

符号 代表意义

w 批发价格

v 需求预测投资水平

po 线上产品销售价格

pt 线下产品销售价格

qo 线上渠道零售数量

qt 线下渠道零售数量
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１．２　模型假设

假设１　需求预测信息为电商平台私有,其拥有选择是

否与制造商进行分享的权利.
假设２　制造商的生产成本和零售商的销售成本为零.
假设３　电商平台的需求预测投资成本函数为C(v).预

测投资越多,需求预测信息越准确.C(v)是关于v的非减函

数,并且C(v)＞０.为了便于分析,我们设置C(v)＝kv,k＞
０[２７].

假设４　制造商按订单生产方式生产产品,即制造商和

零售商均没有库存.仅考虑单周期下线上线下渠道的零售数

量博弈以及信息预测分享策略.

１．３　逆需求函数和信息结构

线上、线下渠道的逆需求函数分别为po＝a－qo－θqt＋
εd,pt＝a－qt－θqo＋εd.根据 Liu等[１３]的研究,市场需求具

有不确定性,我们用随机项εd 表示,且E(εd)＝０、var(εd)＝
σ２

d.零售商的私人信号为fo ＝εd ＋εo.εo 为预测误差,且

E(εo)＝０,var(εo)＝σ２
o.随机变量εd 和εo 相互独立.我们用

v＝σ２
d

σ２
o
表示电商平台的需求预测精度.信号越准确,σ２

o 越小,

v越大.考虑两种极端情况,当v→∞,即σ２
o→０时,预测值和

实际需求完全一致,信号是完美的.当v→０,即σ２
o→∞时,预

测值和实际相差甚远,电商平台没有进行需求预测投资,即没

有私人需求预测信号.根据文献[２８],后验概率可定义为:

E(εd|fo)＝ σ２
d

σ２
d＋σ２

o
(１)

１．４　博弈顺序

在第一阶段,电商平台选择转售模式或者代理模式.在

第二阶段,在电商平台观察到需求信号之前,事先决定是否与

制造商共享需求信息(用S表示)或不共享需求信息(用 N 表

示).这种事先决定的信息共享策略已被相关文献[２９]广泛采

用.在第三阶段,电商平台确定信息投资水平v;电商平台观

察到私人需求信号并按照事前确定的信息分享策略进行分

享.在第四阶段,制造商设置批发价格w;在第五阶段,如果

采用代理销售协议,电商平台通过收取代理费r,向供应商提

供参与线上销售的选择权,代理费r是电商平台提供市场服

务而抽取的线上收入的比例.这里,我们假设电商平台收取

外生代理费,因为外生代理费已适用于亚马逊、京东和淘宝等

各大平台,并广泛应用于平台定价的理论研究.传统线下零

售商确定线下零售数量qt.与此同时,在代理模式下制造商

确定线上零售数量qo,而在转售模式下,电商平台确定线上

零售数量qo.供应链的博弈顺序如图１所示 .

图１　博弈顺序

Fig．１　Timelineofthegame

因此,存在４种模式的供应链系统,如图２所示.

　

(a)NR (b)SR

　

(c)NA (d)SA

图２　四类双渠道供应链模式

Fig．２　FourtypesofdualＧchannelsupplychainmodes

２　四类双渠道供应链的纳什均衡

２．１　NR模式

当转售电商平台不分享信息时,基于模型假设及符号说

明,供应链成员预期利润函数分别为:

E(ΠNR
E |fo)＝(a－qo－θE(qt|fo)＋E(εd|fo)－w)qo－kv

(２)

E(ΠNR
T )＝(a－qt－θE(qo)＋E(εd)－w)qt (３)

E(ΠNR
M )＝wE(qo＋qt) (４)

采用逆向归纳法,首先联立两个零售商的利润函数,求解

∂E(ΠNR
E )

∂qo
＝０和∂E(ΠNR

T )
∂qt

＝０,电商平台和线下零售商的最优

零售数量分别为:

q∗
o ＝ a－θE(qt|fo)＋E(εd|fo)－w

２
和 q∗

t ＝

a－θE(qo)－w
２

.

设qo＝AA ＋BAw＋CAfo,qt＝AB ＋BBw.通过证明可

知,q∗
o ＝qo,q∗

t ＝qt.

证明:令go(fo)＝q∗
o －qo,gt＝q∗

t －qt.设 ２go(fo)
θ ＝

－E(gt|fo),２gt

θ ＝ －E(go(fo)). 可 得:
２E(g２

o
(fo))

θ ＝

－E(gtgo(fo)),
２E(g２

t
)

θ ＝－E(gtgo(fo)).所以E(g２
o
(fo))＝

０,E(g２
t
)＝０.

E(g２
o
(fo)) E(gtgo(fo))

E(gtgo(fo)) E(g２
t
)

æ

è
çç

ö

ø
÷÷ 是半正定矩阵

并且２
θ＞１.所以go(fo)＝q∗

o －qo＝０,gt＝q∗
t －qt＝０.即

q∗
o ＝qo,q∗

t ＝qt.２go(fo)
θ ＝－E(gt|fo),２gt

θ ＝－E(go(fo))

等价于:a－２AA －θAB ＝０,－１－２BA －θBB ＝０, σ２
d

σ２
d＋σ２

o
－

２CA＝０,a－２AB－θAA ＝０,－１－２BB －θBA ＝０.联立求解

得:AA＝ a
２＋θ

,BA ＝ －１
２＋θ

,CA ＝ σ２
d

２(σ２
d＋σ２

O),AB ＝ a
２＋θ

,BB ＝

－１
２＋θ

.代入qo,qt 得到qo＝a－w
２＋θ＋ σ２

d

２(σ２
d＋σ２

O)fo ＝a－w
２＋θ＋

v
２(１＋v)fo 和qt＝a－w

２＋θ
.将qo,qt 代入制造商的预期利润函

数,求解∂E(ΠNR
M )

∂w ＝０可得w＝a
２

.将qo,qt,w 代入电商平台

的预期利润函数,求解∂E(ΠNR
E )

∂v ＝ σ２
d

４(１＋v)２－k＝０.
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情况１　当σd＜２k时,最优信息投资水平、批发价格、线
上零售数量及线下零售数量分别为:

vNR＝０,wNR＝a
２

qNR
o ＝ a

２(２＋θ),q
NR
t ＝ a

２(２＋θ)
电商平台、线下零售商及制造商的期望利润分别为:

E(ΠNR
E )＝ a

２(２＋θ)( )
２

E(ΠNR
T )＝ a

２(２＋θ)( )
２

E(ΠNR
M )＝ a２

２(２＋θ)

情况２　当σd＞２k时,最优信息投资水平、批发价格、线
上及线下零售数量为:

vNR＝σd k
２k －１

wNR＝a
２

qNR
o ＝ a

２(２＋θ)＋
σd－２k

２σd
fo

qNR
t ＝ a

２(２＋θ)
电商平台、线下零售商及制造商的期望利润分别为:

E(ΠNR
E )＝ a

２(２＋θ)( )
２

＋ σd

２－ k( )
２

E(ΠNR
T )＝ a

２(２＋θ)( )
２

E(ΠNR
M )＝ a２

２(２＋θ)

２．２　SR模式

当转售电商平台与制造商分享信息时,制造商根据该信

息做出批发价格决策,而传统线下零售商也可以通过公开的

批发价格推出该信息.基于模型假设及符号说明,供应链成

员预期利润函数分别为:

E(ΠSR
E|fo)＝(a－qo－θE(qt|fo)＋E(εd|fo)－w)qo－kv

(５)

E(ΠSR
T|fo)＝(a－qt－θE(qo|fo)＋E(εd|fo)－w)qt (６)

E(ΠSR
M )＝wE((qo＋qt)|fo) (７)

当σd＞２(２＋θ)k时,解得最优信息投资水平、批发价

格、线上及线下零售数量分别为:

vSR＝ σd k
２k(２＋θ)－１

wSR＝a
２＋σd－２(２＋θ)k

２σd
fo

qSR
o ＝ a

２(２＋θ)＋
σd－２(２＋θ)k

２(２＋θ)σd
fo

qSR
t ＝ a

２(２＋θ)＋
σd－２(２＋θ)k

２(２＋θ)σd
fo

电商平台、线下零售商及制造商的期望利润分别为:

E(ΠSR
E )＝ a

２(２＋θ)( )
２

＋ σd

２(２＋θ)－ k( )
２

E(ΠSR
T )＝ a

２(２＋θ)( )
２

＋
σ２

d

４(２＋θ)２－ kσd

２(２＋θ)

E(ΠSR
M )＝ a２

２(２＋θ)＋
σ２

d

２(２＋θ)－ kσd

２．３　NA模式

当代理电商平台不分享信息时,基于模型假设及符号说

明,供应链成员预期利润函数分别为:

E(ΠNA
E |fo)＝r(a－E(qo|fo)－θE(qt|fo)＋

E(εd|fo))qo－kv (８)

E(ΠNA
T )＝(a－qt－θE(qo)＋E(εd)－w)qt (９)

E(ΠNA
M )＝(１－r)(a－qo－θE(qt)＋E(εd))qo＋wE(qt)

(１０)
解得最优信息投资水平、批发价格、线上及线下零售数量

分别为:

vNA＝０

wNA＝
(２－θ)(４－θ２＋２θ－２θr)a

２(８－３θ２＋θ２r)

qNA
o ＝

(２－θ)(４＋θ)a
２(８－３θ２＋θ２r)

qNA
t ＝

(θr＋２－２θ)a
８－３θ２＋θ２r

电商平台、线下零售商及制造商的期望利润分别为:

E(ΠNA
E )＝r

(２－θ)(４＋θ)a
２(８－３θ２＋θ２r)( )

２

E(ΠNA
T )＝

(θr＋２－２θ)a
８－３θ２＋θ２r( )

２

E(ΠNA
M )＝

(２－θ)(６－θ－４r)a２

４(８－３θ２＋θ２r)

２．４　SA模式

当代理电商平台与制造商分享信息时,制造商根据该信

息作出线上销售数量和批发价格决策,而传统线下零售商也

可以通过公开的批发价格推出该信息.基于模型假设及符号

说明,供应链成员预期利润函数分别为:

E(ΠSA
E |fo)＝r(a－E(qo|fo)－θE(qt|fo)＋

E(εd|fo))qo－kv (１１)

E(ΠSA
T |fo)＝(a－qt－θE(qo|fo)＋E(εd|fo)－w)qt (１２)

E(ΠSA
M )＝(１－r)(a－qo－θE(qt|fo)＋E(εd|fo))qo＋

wE(qt|fo) (１３)

当σd＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,解得最优信息投资水平、批

发价格、线上及线下零售数量为:

vSA＝ rk(２－θ)(４＋θ)σd

２k(８－３θ２＋θ２r) －１

wSA＝
(２－θ)(４－θ２＋２θ－２θr)

２(８－３θ２＋θ２r) a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)σd

fo
æ

è
ç

ö

ø
÷

qNA
o ＝

(２－θ)(４＋θ)
２(８－３θ２＋θ２r)a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)

rk(２－θ)(４＋θ)σd
fo

æ

è
ç

ö

ø
÷

qNA
t ＝

(θr＋２－２θ)
８－３θ２＋θ２r a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)

rk(２－θ)(４＋θ)σd
fo

æ

è
ç

ö

ø
÷
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　　电商平台、线下零售商及制造商的期望利润分别为:

　E(ΠSA
E )＝r

(２－θ)(４＋θ)
２(８－３θ２＋θ２r)( )

２

a２＋ r(２－θ)(４＋θ)σd

２(８－３θ２＋θ２r)－k
æ

è
ç

ö

ø
÷

２

　E(ΠSA
T )＝

(θr＋２－２θ)
８－３θ２＋θ２r( )

２
a２＋σ２

d－２kσd(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)

æ

è
ç

ö

ø
÷

E(ΠSA
M )＝

(２－θ)(６－θ－４r)
４(８－３θ２＋θ２r) (a２＋σ２

d－

２kσd(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)

)

引理１　有需求投资成本下,线上为转售模式时供应链
成员的决策和利润值如表２所列.

表２　线上转售供应链模式的决策和利润值

Table２　Decisionandprofitcomparisonofonlineresellingmode

NR(σd＜２k) NR(σd＞２k) SR(σd＞２(２＋θ)k)

v ０ σd k
２k －１

σd k
２k(２＋θ)－１

w a
２

a
２

a
２ ＋

σd－２(２＋θ)k
２σd

fo

qo
a

２(２＋θ)
a

２(２＋θ)＋
σd－２k

２σd
fo

a
２(２＋θ)＋

σd－２(２＋θ)k
２(２＋θ)σd

fo

qt
a

２(２＋θ)
a

２(２＋θ)
a

２(２＋θ)＋
σd－２(２＋θ)k

２(２＋θ)σd
fo

πE
a

２(２＋θ)( )
２ a

２(２＋θ)( )
２
＋

σd
２ － k( )

２ a
２(２＋θ)( )

２
＋

σd
２(２＋θ)－ k( )

２

πT
a

２(２＋θ)( )
２ a

２(２＋θ)( )
２ a

２(２＋θ)( )
２
＋

σ２
d

４(２＋θ)２－
kσd

２(２＋θ)

πM
a２

２(２＋θ)
a２

２(２＋θ)
a２

２(２＋θ)＋
σ２
d

２(２＋θ)－ kσd

　　引理２　有需求投资成本下,线上为代理模式时供应链 成员的决策和利润值如表３所列.

表３　线上代理供应链模式的决策和利润值

Table３　Decisionandprofitcomparisonofonlineagencysellingmode

NA SA σd＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r( )

v ０ rk(２－θ)(４＋θ)σd
２k(８－３θ２＋θ２r) －１

w
(２－θ)(４－θ２＋２θ－２θr)a

２(８－３θ２＋θ２r)
(２－θ)(４－θ２＋２θ－２θr)

２(８－３θ２＋θ２r) a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)σd

fo( )
qo

(２－θ)(４＋θ)a
２(８－３θ２＋θ２r)

(２－θ)(４＋θ)
２(８－３θ２＋θ２r) a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)

rk(２－θ)(４＋θ)σd
fo( )

qt
(θr＋２－２θ)a
８－３θ２＋θ２r

(θr＋２－２θ)
８－３θ２＋θ２r a＋ rk(２－θ)(４＋θ)σd－２k(８－３θ２＋θ２r)

rk(２－θ)(４＋θ)σd
fo( )

πE r
(２－θ)(４＋θ)a

２(８－３θ２＋θ２r)( )
２

r
(２－θ)(４＋θ)

２(８－３θ２＋θ２r)( )
２
a２＋ r(２－θ)(４＋θ)σd

２(８－３θ２＋θ２r)－ k( )
２

πT
(θr＋２－２θ)a
８－３θ２＋θ２r( )

２ (θr＋２－２θ)
８－３θ２＋θ２r( )

２
a２＋σ２

d－２kσd(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)( )

πM
(２－θ)(６－θ－４r)a２

４(８－３θ２＋θ２r)
(２－θ)(６－θ－４r)
４(８－３θ２＋θ２r) a２＋σ２

d－２kσd(８－３θ２＋θ２r)
rk(２－θ)(４＋θ)( )

　　

３　信息投资分享分析

３．１　信息投资水平分析

本节在第２节的模型构建和求解基础上,分析线上不同

销售模式以及不同信息分享策略对需求预测投资的影响,并
探讨需求预测对供应链绩效的影响.

引理３　线上为转售模式时,如果电商平台选择不分享

信息,当σd＞２k时,电商平台才会进行信息投资;如果电商

平台与制造商分享信息,当σd＞２(２＋θ)k时,电商平台才会

进行信息投资.线上为代理模式时,如果电商平台选择不分

享信息,v恒为零,即电商平台不会对需求预测进行投资;如

果电商平台与制造商分享信息,当σd＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,

电商平台才会进行信息投资.
由引理３可知,需求不确定性越大,需求预测给供应链带

来的利润越多,电商平台越有必要进行投资需求预测.只有

当需求预测投资的预期边际收益大于成本k时,电商平台才

会进行信息投资.信息投资成本越高,电商平台获取信息的

门槛就越高.特别是在 NA 模式时,线上销售数量由不知情

的制造商决定,保留信息的电商平台获取信息不会带来供应

链的任何战略调整.假设电商平台进行信息投资,电商平台

不会得到需求预测的回报,而信息投资不是免费的,因此此时

电商平台不会投资需求预测.在转售模式下,信息分享会提

高信息投资的门槛.电商平台分享信息给制造商,由于双重

边际效应,当制造商知道市场需求大,会提高批发价格,最终

电商平台通过持有信息获取的利润减少,只有当信息投资的

成本和信息分享后的双重边际效应小于获取信息的边际收益

时,电商平台才会进行需求预测投资.

３．２　线上转售时信息分享策略分析

命题１　线上为转售模式时,当σd＞２(２＋θ)k时,信息

分享策略对决策变量的影响:１)当fo＞０时,vSR＜vNR,wSR＞
wNR,qSR

o ＜qNR
o ,qSR

t ＞qNR
t ;２)当fo＜０时,vSR＜vNR,wSR＜wNR,

qSR
o ＞qNR

o ,qSR
t ＜qNR

t .
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由引理３可知,当线上渠道为转售模式时,当且仅当需求

不确定性较高时,事先决定分享信息的电商平台才会投资需

求预测.当电商平台拥有关于需求的私人信号后,才有可能

与制造商共享需求信息.命题１表明,若电商平台对市场需

求的预测值大于潜在市场需求时(即fo＞０),转售电商平台

与制造商分享信息,将使得制造商和竞争的线下零售商制定

较高的批发价格、线下零售数量,但会减少电商平台的零售数

量;若电商平台对市场需求的预测值小于潜在市场需求时(即

fo＜０),转售电商平台与制造商分享信息,将使得制造商和竞

争的线下零售商制定较低的批发价格、线下零售数量,但会使

电商平台增加零售数量.这是因为当制造商知晓市场需求较

高,为了提高自身利润,会制定更高的批发价格,信息分享使

得“双重边际效应”更加显著.而因为“信息泄露效应”,线下

零售商通过公开的批发价格也能推断出市场需求比均值高这

一消息,进而制定更多的零售数量以提高自身利润.而分享

信息的电商平台与线下零售商存在古诺竞争,所以增加的线

下零售数量会导致线上零售数量减少.两种情况下,信息分

享都会降低电商平台的信息投资水平.信息分享前,信息投

资水平与渠道竞争强度无关.信息分享后,信息投资水平是

关于竞争强度θ的减函数.线上线下竞争越激烈,信息投资

水平越低.当线上线下渠道可替代程度低,两个渠道可以完

全区分时,分享信息的转售电商平台通过提升信息投资水平

获取更精确的需求信息,制定更有效的销售策略以获取更高

的利润,而线下零售商虽然通过信息泄露效应知晓需求信息,
但由于两个渠道没有可替代性,所以线下零售商的战略调整

不会伤害电商平台利润.因此,随着竞争强度的降低,分享信

息的转售电商平台将加大信息投资力度.

命题２　线上为转售模式时,当σd＞２(２＋θ)k时,信息

分享策略对供应链成员的影响:πSR
E ＜πNR

E ,πSR
T ＞πNR

T ,πSR
M ＞

πNR
M .转售电商平台没有主动与制造商分享信息的动机.

命题２表明,当线上渠道为转售模式时,信息分享有利于

制造商和线下零售商,但会伤害电商平台.即当线上渠道为

转售模式时,电商平台的需求预测信息对制造商和竞争的零

售商的价值为正.这是因为制造商以及竞争的零售商获取需

求预测信息后可以更科学地进行决策.为了在转售模式时最

大限度地获取利润,制造商应该争取获得需求预测信息.而

电商平台不愿分享需求预测信息,保持信息私有可以误导制

造商.即使实际需求量非常大,不知情的供应商也会收取较

低的批发价格,这对平台和线下零售商都是有利的.人们可

能会认为,反之亦然:即使是非常小的实际需求规模,供应商

将设置一个高批发价格.虽然这是事实,但就预期而言,前者

的收益大于后者的损失.面对高度不确定的需求,供应商不

了解批发模式的实际需求情况,平台可以从中受益.同时,不
分享信息的电商平台因为对需求预测投资,相比竞争的线下

零售商其对市场需求的预测更精确,及时追踪相应市场变化,
从而获得更高的回报.因此制造商必须采取措施才能激励电

商平台分享信息,如向电商平台支付一定的信息费用等.

命题３　在转售模式下,当σd＞６(２＋θ)k
２－２θ－θ２ 且θ∈(０,３－

１)时,信息分享可提高供应链的整体绩效.
证明:比 较 信 息 分 享 前 后 转 售 供 应 系 统 利 润 可 得:

(E(ΠSR
M )＋E(ΠSR

E )＋E(ΠSR
T ))－ (E(ΠNR

M )＋E(ΠNR
E )＋

E(ΠNR
T ))＝

(２－２θ－θ２)σd－６(２＋θ)k
４(２＋θ)２ σd,因为 σd

４(２＋θ)２＞０,

所以当(２－２θ－θ２)σd －６(２＋θ)k＞０时,也就是当σd ＞

６(２＋θ)k
２－２θ－θ２ 并且θ∈ (０,３－１)时,(E(ΠSR

M )＋E(ΠSR
E )＋

E(ΠSR
T ))－(E(ΠNR

M )＋E(ΠNR
E )＋E(ΠNR

T ))＞０,整个供应链利

润在信息分享后有所增加.

命题３表明:线上为转售模式时,信息分享策略不一定对

整个供应链有利.在市场不确定性小或线上线下竞争强度大

时,信息分享反而会伤害供应链系统利润.当市场不确定性

小时,考虑需求预测投资,信息分享带来的供应链效率提升低

于投资成本和增加的双重边际效用.当线上线下竞争强度大

时,若需求预测值高,供应商通过向两个渠道收取较高的批发

价格,来缓解零售市场的销售数量竞争并获取更高的利润.

但供应商多获取的利润少于电商平台和线下零售商损失的利

润,供应链整体利润降低.若需求预测值低,供应商通过设置

较低的批发价格,电商平台和线下零售商之间的竞争加剧,增
加销售数量,导致零售价格过低,供应链系统利润减少.

３．３　线上代理时信息分享策略分析

引理４　线上为代理模式时,当σd ＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,信息分享策略对决策变量的影响:１)当fo＞０时,vSA ＞

vNA,wSA＞wNA ,qSA
o ＞qNA

o ,qSA
t ＞qNA

t ;２)当fo＜０时,vSA＞vNA,

wSA＜wNA,qSA
o ＜qNA

o ,qSA
t ＜qNA

t .

引理４表明,代理电商平台分享信息后,信息投资水平提

高.代理模式下,分享信息后,信息投资水平越高,需求信息

精确度越高,知情制造商作出更有利的战略调整,通过收入分

享,平台利润越多.若电商平台对市场需求的预测值大于潜

在市场需求时(即fo＞０),代理电商平台与制造商分享信息,

将使得制造商和竞争的线下零售商制定较高的批发价格、线
上零售数量和线下零售数量;若电商平台对市场需求的预测

值小于潜在市场需求时(即fo＜０),转售电商平台与制造商

分享信息,将使得制造商和竞争的线下零售商制定较低的批

发价格、线上零售数量和线下零售数量.线上代理模式下,信
息分享对线上销售数量的影响和线上转售模式时截然相反.

这是因为在代理模式下,是由制造商制定线上销售数量,电商

平台仅仅充当一个连接制造商和消费者的线上市场,制造商

分享一部分线上收入给制造商当作渠道费用;而在转售模式

下,线上渠道零售数量则由电商平台制定.代理电商平台分

享制造商信息后,制造商知晓市场需求较高,为了提高自身利

润,会制定更高的批发价格和线上零售数量.而因为信息泄

露效应,线下零售商通过公开的批发价格也能推断出市场需

求比均值高这一消息,进而制定更多的零售数量以提高自身

利润.尽管线上线下渠道有一定的可替代性,线下零售数量

的增加可能导致线上零售数量减少,但是分享信息对线上零

售数量的积极作用比信息泄露的消极作用更大,最终,制造商

增加线上零售数量.

命题４　线上为代理模式时,当σd ＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,信息分享策略对供应链成员的影响:πSA
E ＞πNA

E ,πSA
T ＞πNA

T ,

πSA
M ＞πNA

M .转售电商平台不需要信息激励措施,主动与制造

商分享信息.

９４７徐明月:考虑信息泄露和信息投资成本因素下平台的信息共享及渠道策略研究



命题４表明,当线上渠道为代理模式时,信息分享总是有

利于所有供应链成员.即当线上渠道为代理模式时,电商平

台的需求预测信息对制造商、电商平台和竞争的零售商的价

值为正.这是因为制造商以及竞争的零售商获取需求预测信

息后可以更科学地进行决策,进而获取更多的利润.而采用

代理模式的电商平台,因为知情的零售商的战略调整使得线

上收入增加,进而也获取到更多利润,达到共赢局面.相反

地,在代理模型中,线上渠道的零售数量决策被委托给供应

商.如果没有信息共享,平台可能会受到不知情供应商错误

决策的不利影响.因此,电商平台在代理模式下愿意与制造

商分享需求预测信息.

４　电商平台渠道选择策略

命题５　需求不确定性较低且收入分享比例较大时,电

商平台更倾向于代理销售模式.

证明电商平台的信息投资分享策略如引理３、命题２和

命题４所示,可得电商平台在转售模式或代理模式下的预期

利润分别为:

E(ΠR
E)＝

a
２(２＋θ)( )

２
, σd＜２k

a
２(２＋θ)( )

２

＋ σd

２－ k( )
２
, σd＞２k

ì

î

í

ï
ï

ïï

E(ΠA
E)＝

r
(２－θ)(４＋θ)a
２(８－３θ２＋θ２r)( )

２
, σd＜２(８－３θ２＋θ２r)k

(２－θ)(４＋θ)r

r
(２－θ)(４＋θ)

２(８－３θ２＋θ２r)( )
２

a２＋ r(２－θ)(４＋θ)σd

２(８－３θ２＋θ２r)－ k
æ

è
ç

ö

ø
÷

２

, σd＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

ì

î

í

ï
ï

ï
ï

因为２k＜２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

,将σd 划分成３个范围:

(１)当σd＜２k时,若r＞r１,电商平台选择代理模式.

r１＝θ６＋８θ５＋１４θ４－６４θ３－１２８θ２＋１２８θ＋２５６－(－θ３－４θ２＋４θ＋１６) θ６＋８θ５＋２０θ４－６４θ３－１４４θ２＋１２８θ＋２５６
２θ４

(２)当２k＜σd＜２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,若２k＜σd＜min ２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

,１
２

a２(６＋θ)
２＋θ ＋４k

æ

è
ç

ö

ø
÷

æ

è
ç

ö

ø
÷ 且r＞r２,电商平台

选择代理模式.

r２＝
(a(２－θ)(２＋θ)(４＋θ)－ a２ (２－θ)２ (２＋θ)２ (４＋θ)２－４a２θ２(８－３θ２)(a２＋(２＋θ)(σd－２k)２))

a２θ４(a２＋(２＋θ)２σ２
d－４(２＋θ)２ kσd＋４(２＋θ)２k)

２

(３)当σd＞２(８－３θ２＋θ２r)k
(２－θ)(４＋θ)r

时,若k＜
(１２＋８θ＋θ２)(４＋θ)２a２

１６(２＋θ)２θ２ ,σd＜σd′且r＞r３,电商平台选择代理模式.

σd′＝４θ(２＋θ)k＋ θ(２＋θ)(a２(３θ２＋２６θ＋４８)＋１６θ(２＋θ)k)
θ(８＋３θ)

∂(E(ΠA
E)－E(ΠR

E))
∂r ＝

－
(２＋θ)(４＋θ)σd(８－θ２(r＋３))(a２(θ２＋２θ－８)r＋２kσd(８－θ２(r＋３))－(８－θ２－２θ)rσ２

d)
４r(８－３θ２＋θ２r)

＞０

(E(ΠA
E)－E(ΠR

E))|r→０＋ ＝－ a２

４(２＋θ)２＋σd k－σd

４( ) ＜０

(E(ΠA
E)－E(ΠR

E))|r＝１＝θ(４(２＋θ)k－(８＋３θ)θσ２
d＋８θ(２＋θ)kσd)

１６(２＋θ)２ ＞０.

所以存在r３∈(０,１),(E(ΠA
E)－E(ΠR

E))|r＝r３ ＝０.
由命题５可知,在信息预测需要投资以及信息分享策略

的共同影响下,线上渠道销售模式的选择强烈依赖于事前需

求不确定性的程度以及收入分享比例的大小.从根本上说,
除非市场需求较确定,否则平台更倾向于让供应商选择转售

模式.一方面,高需求不确定的情况下,电商平台保持信息私

有,选择转售模式可以汲取更多的利润;而在代理模式时,电
商平台将需求信息分享给制造商,线下零售商也通过“信息泄

露效应”知晓该信息,供应链３个成员分享电商平台获取信息

带来的利润,导致电商平台本身因信息获取而得的利润少于

投资成本.另一方面,如果电商平台不分享信息,高需求不确

定性导致平台在将零售定价委托给不知情的供应商时犹豫不

决.因此,当需求不确定性较高时,电商平台更倾向于选择转

售模式.例如,京东对家电、手机等不确定性较高的商品 都

采取官方自营的转售模式,而对日用产品等相对确定的产

品则采取代理销售模式,MUJI等在京东开设自己的官方

旗舰店,制造商自己销售.直觉上看,收入分享比例越高,
电商平台选择代理模式获取的利润越大,电商平台越倾向

于代理模式.

５　数值算例

为了验证上述结论的正确性,进一步比较和分析模型,采
用数值分析的方式,描述信息预测需要投资和信息分享策略

影响下的电商平台最优渠道选择策略.为了说明我们的结

果,我们假设京东平台是 Apple公司的线上零售商,平台可以

选择转售或者代理 Apple商品;而商场则是 Apple公司的线

下零售商.Apple公司扮演着制造商的角色.对模型中的参

数赋值如下:a＝１,σd＝０．５,k＝０．００２５,θ＝０．５,r＝０．３.

０５７ ComputerScience 计算机科学 Vol．４９,No．６A,June２０２２



５．１　需求不确定程度对线上销售模式选择的影响

图３分析了需求不确定程度如何影响电商平台的销售模

式选择,优化渠道战略.当需求高度不确定时,电商平台选择

转售模式获得利润更多;当需求不确定程度较小时,电商平台

通过转向代理模式获取更多的利润.

图３　σd 对电商平台销售模式选择的影响

Fig．３　ImpactofσdoneＧcommerceplatformselling

modesselection

５．２　线上转售时信息分享对供应链成员的影响

图４分析了电商平台为转售零售商时,信息分享策略对

供应链每个成员的利润影响.从图４可知,电商平台分享信

息后,电商平台利润减少较多,制造商和线下零售商利润均有

少量增加.无论电商平台是否分享信息,电商平台、制造商和

传统线下零售商的利润均随渠道竞争强度的增加而减少.

图４　转售模式下,供应链成员有无信息分享时的预期利润

Fig．４　Member’sexpectedprofitswithorwithoutinformation

sharingunderreselling

图５分析了电商平台为转售零售商时,市场需求不确定

程度对供应链每个成员的利润影响.由图５可知,有信息分

享的制造商、电商平台和传统线下零售商的预期利润随着市

场需求不确定性的增加而增加.另外,无信息共享时电商平

台预期利润的单位增长幅度大于有信息分享时预期利润的单

位增长幅度.

图５　转售模式下,σd 对供应链成员的影响

Fig．５　Impactofσdonmembersunderreselling

５．３　线上代理时信息分享对供应链成员的影响

图６分析了电商平台为代理零售商时,信息分享策略对

供应链每个成员的利润影响.从图６可知,电商平台分享信

息后,电商平台、制造商和线下零售商的利润均有增加.无论

电商平台是否分享信息,制造商和传统线下零售商的利润均

随渠道竞争强度的增大而减少.而电商平台受渠道竞争强度

的影响不大.

图６　代理模式下,供应链成员有无信息分享时的预期利润

Fig．６　Member’sexpectedprofitswithorwithoutinformation

sharingunderagencyselling

图７分析了电商平台为代理零售商时,市场需求不确定

程度对供应链每个成员的利润影响.由图７可知,有信息分

享的制造商、电商平台和传统线下零售商的预期利润随着市

场需求不确定性的增加而增加.另外,制造商预期利润的单

位增长幅度大于电商平台和线下零售商预期利润的单位增长

幅度.σd 越大,也就是市场需求的不确定性越大,信息分享

后,所有供应链成员的预期利润越大.

图７　代理模式下,σd 对供应链成员的影响

Fig．７　Impactofσdonmembersunderagencyselling

结束语　本文研究了平台经济下考虑信息投资成本、信
息泄露等因素,电商平台信息分享策略对双渠道供应链绩效

的影响,以及电商平台的最优销售模式.电商平台有两种销

售模式:转售和代理模式.又根据电商平台是否与制造商分

享信息,划分为４种情形.转售不分享模式(NR)、转售分享

模式(SR)、代理不分享模式(NA)、代理分享模式(SA).探讨

了转售和代理模式下信息对供应链及其成员的价值,并分析

了电商平台、制造商对信息分享模式的偏好.研究得出以下

结论:１)需求不确定性越大,需求预测的价值越高,电商平台越

有可能投资需求预测.２)在转售模式下,信息分享使制造商和

传统零售商获益,但会伤害电商平台的利润;而在代理模式下,

信息分享使制造商、电商平台和传统零售商都获益.３)电商平

台的信息分享策略与线上销售模式和需求不确定程度有关,

转售电商平台没有动机主动分享需求预测信息.当且仅当需

求不确定程度高时,代理平台才会投资并分享信息.４)在转

售模式下,当市场不确定性较大且渠道替代程度较低时,信息

分享可以提高供应链整体绩效.５)需求比较确定且收入分享

比例较大时,电商平台更倾向于代理销售模式.

本文研究可以得出以下管理学启示:１)转售电商平台没

有动机主动与制造商分享需求预测信息,但其信息分享决策

会影响制造商和传统线下零售商的预期利润.又因为信息只

分享给制造商,因此可以与制造商进行谈判,重新分配利润.

２)收入分享比例和市场不确定程度是决定销售模式的关键
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因素,电商平台根据自身情况优化线上渠道战略.３)信息分

享有时可以提高整个供应链的绩效,政府机构有促使电商平

台分享信息的动机.
本文虽然对不同销售模式的电商平台的信息分享策略的

影响进行了分析并得出了一些结论,但依然存在一定的局限

性.首先,本文只研究了代理模式下收入分享的影响,现实生

活中代理电商平台不仅参与线上收入的分成,还向制造商收

取一个固定的通道费.其次,我们考虑的是仅电商平台拥有

私人需求预测信号的情况,传统线下零售商也拥有需求预测

信息的情形值得进一步研究.在这种情况下,由于渠道竞争,
可能会导致双方需求预测过度投资.最后,考虑电商平台的公

平关切行为对信息分享模式的影响也是未来的一个研究思路.
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