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平台品牌赋能情境下考虑信息不对称的供应链渠道冲突

肖 迪1,2†, 方慧敏1, 鲁其辉1,2, 殷西乐1

(1. 浙江工商大学工商管理学院，杭州 310018；2. 浙江工商大学现代商贸研究中心，杭州 310018)

摘 要: 随着平台型电商企业对供应链合作伙伴的赋能行为迅速增加,对供应链成员的运营决策及收益产生了举
足轻重的影响.在平台型电商企业进行品牌赋能的情境下,研究由一个平台型电商企业、一个零售商和一个其他
渠道供应商构成的供应链中,如何设计合适的激励机制以缓解供应链成员之间的垂直渠道冲突,并在信息不对称
的条件下,剖析作为核心企业的平台型电商企业如何运用机制设计的方法来识别零售商从其他渠道订购产品的
质量水平.研究表明,平台型电商企业可以通过设计包括混合策略与分离策略在内的激励机制来提升零售商从平
台型电商企业订购产品的数量和比例.若零售商从产品质量较高的其他渠道供应商订购产品的概率较高时,则平
台型电商企业采用分离策略更有助于提升零售商的总订购量,反之则应采用混合策略.平台型电商企业在分离策
略下获得的期望利润要大于混合策略,并且均大于不向零售商提供激励机制的情形.
关键词: 电子商务；品牌赋能；供应链；不对称信息；渠道冲突；激励机制

中图分类号: TP273 文献标志码: A

DOI: 10.13195/j.kzyjc.2020.0098 开放科学 (资源服务)标识码 (OSID):

引用格式: 肖迪,方慧敏,鲁其辉,等.平台品牌赋能情境下考虑信息不对称的供应链渠道冲突 [J]. 控制与决策,
2021, 36(9): 2123-2132.

Supply chain channel conflicts considering asymmetric information under
platform brand empowerment
XIAO Di1,2†, FANG Hui-min1, LU Qi-hui1,2, YIN Xi-le1

(1. School of Business Administration，Zhejiang Gongshang University，Hangzhou 310018，China；2. Contemporary
Business and Trade Research Center，Zhejiang Gongshang University，Hangzhou 310018，China)

Abstract: In recent years, the empowerment behavior of e-commerce platforms to supply chain partners has increased
rapidly, which has important influence on the operational decisions and benefits of supply chain members. In the scenario
of e-commerce platforms’ brand empowerment behavior, this paper studies the incentive mechanism considering vertical
channel conflicts among supply chain members in a supply chain, which composes of one e-commerce platform, one
retailer and one supplier of other channel. Under the condition of information asymmetry, it also discusses how the
e-commerce platform as a core enterprise can use the mechanism design method to identify the quality of products
ordered by the retailer from the other channel supplier. The results show that the e-commerce platform can increase the
number and proportion of products ordered by the retailer from e-commerce platforms by setting incentive mechanism
under the pooling strategy and the separating strategy. If the retailer has a high probability of ordering products from
other channel suppliers with a higher product quality, the e-commerce platform should adopt separating strategy, which
is more conducive to increasing the total order volume of the retailer, otherwise it should adopt the pooling strategy. The
expected profit of e-commerce platforms under the separating strategy is greater than that of the pooling strategy, and
both are greater than the case where no incentive mechanism is provided to the retailer.
Keywords: electronic commerce；brand empowerment；supply chain；asymmetric information；channel conflict；incentive
mechanism

0 引 言

近年来平台型电商企业发展迅速,随着这些企
业的发展壮大,其在电商供应链中的角色也在发生改

变,逐渐由交易组织者转变为合作伙伴的赋能者.例
如, 2017年京东宣布了“百万京东便利店计划”,阿
里巴巴和苏宁易购也紧随其后,竞相推出了“天猫小
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店”与“苏宁小店”,从大数据、品牌等多个维度对便
利店赋能,以推动电商的线上线下一体化运营.在品
牌赋能方面,京东允许接受赋能的便利店使用其品牌
销售产品,并充分发挥这些散布在各个社区便利店的
终端优势,实现其“新零售”战略.同时,便利店也可
以借助京东的品牌背书吸引更多的顾客,从而提升坪
效.据商务部发布的《走进新零售时代——深度解读
新零售》调研报告数据显示,经过改造升级后,很多便
利店的销售额提升超过50 %.

由于平台型电商企业对“赋能”依然处于探索

阶段,实践中难免会遭遇一些困难,垂直渠道冲突就
是其中较为突出的问题.科特勒等[1]指出,在同一渠
道内处于不同渠道层级的企业之间对于目标、角色

及回报存在不同意见时,垂直渠道冲突就会发生.当
平台型电商企业对合作伙伴赋能时,其与合作伙伴的
目标和利益难免会存在不一致的情况,从而导致垂直
渠道冲突发生.以京东便利店为例,京东考虑到平台
上的商品品类与数量可能满足不了消费者的需求,因
而允许店主通过其他渠道采购一部分产品.一些店
主出于自身利益的考虑可能通过其他渠道采购假冒

伪劣商品.虽然京东要求店主保证店中经营的商品
100 %无假货,并让其缴纳5 000∼ 20 000元不等的质
保金,但对于如何确保便利店不出售假货并没有其他
特别的措施.从其他渠道采购低质量产品的便利店
为了获得与京东合作的机会,可能会利用其与京东之
间的信息不对称伪装成采购高质量产品的商家.事
实上,一些顾客确实在这些便利店买到过假货,这不
但损害了消费者的利益,也损害了京东的品牌形象,
对其商誉产生了较为严重的负面影响.基于上述背
景,在平台型电商企业与线下小型零售商之间存在产
品质量信息不对称的情境下,如何设计合适的激励机
制来缓解二者在品牌赋能过程中产生的垂直渠道冲

突,实现供应链成员的共赢是亟待解决的问题.

1 文献综述

一些学者已经对信息不对称下的销售努力水

平、质量投入水平等方面的激励机制进行了研究.徒
君等[2]研究了在成本信息不对称下,物流企业配送
时间激励契约.陈剑等[3]研究了在市场需求信息不

对称下,制造商对零售商销售努力水平激励的契约.
Guo[4]研究了在产品质量信息不对称下,制造商对零
售商进行激励的契约.
电商供应链研究最重要的视角是将线上销售视

为另外一个渠道,在同时考虑线上和线下两个渠道的
情境下探讨供应链的运营决策问题. Tsay等[5]研究

了双渠道供应链的价格冲突问题,而李波等[6]进一步

探讨了供应链成员具有风险规避行为下的双渠道供

应链定价策略.张学龙等[7]则比较了不同的双渠道

供应链价格冲突协调策略,并对策略的选择进行了讨
论.
随着平台经济的快速崛起,关于“平台赋能”的

研究逐渐兴起. Leong等[8]揭示了核心企业如何通过

数据赋能形成完善的电子商务系统. Lenka等[9]研究

了数据赋能在价值协同创造中的作用,并将其划分为
连接能力、智能能力等3个维度;而周文辉等[10]从结

构赋能、领导赋能等5个维度对平台赋能的内涵进行
了探讨.
综上,虽然有关电商供应链渠道冲突的研究已经

较为深入,但大多数文献主要探讨的是线上渠道与线
下渠道之间由于价格竞争等因素导致的水平渠道冲

突,较少研究同一渠道内、不同渠道层级成员间的垂
直渠道冲突.此外,关于平台型电商企业赋能行为的
研究大多采用案例研究的方法,定量地探讨平台型电
商企业赋能行为对供应链成员运营决策影响的研究

还不多见.因此,本文将运用建模方法,在品牌赋能的
情境下,分析平台型电商企业与零售商因经营目标不
一致导致的供应链垂直渠道冲突问题,并探讨缓解冲
突的机制,这能够丰富电商供应链渠道冲突问题的研
究内容;同时,本文将平台型电商企业品牌赋能水平
与零售商的采购决策纳入一个模型中讨论,考察品牌
策略对采购决策的影响,可以拓展营销与运营交叉领
域的研究思路.

2 模型描述和基本假设

本文考虑由一个平台型电商企业、一个零售商

和一个其他渠道供应商构成的供应链.平台型电商
企业以wp的价格向零售商供货.其他渠道供应商以
ws的价格向零售商供货.与文献 [11]类似,本文不考
虑平台型电商企业从供应商进货的采购成本以及其

他渠道供应商的生产成本.零售商从平台型电商企
业和其他渠道供应商订购产品,订购量分别为 qp和

qs,然后将两种产品分别以pp和ps的零售价格销售

给消费者.
需要特别指出的是,平台型电商企业与其他渠道

供应商提供的产品功能相似,但质量存在差异.由于
平台型电商企业实力雄厚,进货渠道正规,如京东、阿
里巴巴等都会对供应商进行严格的筛选,产品质量能
够保持在较高水平,因而假设所有平台企业的产品
均为合格品;而其他渠道供应商则可能是一些中小
规模的商家,由于管理水平较低,产品质量波动比较
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大,可能会存在一定比例的不合格品,但产品的采购
价格会比较低,即wp > ws.为了分析方便,本文考虑
其他渠道供应商有两种类型:第1类生产质量水平较
高的产品,不会造成平台型电商企业的商誉损失;第
2类的产品质量水平较低,有λ的概率存在质量缺陷,
且单件不合格产品会对平台型电商企业造成cL的商

誉损失.质量水平较高产品的批发价格为wH ,质量
水平较低产品的批发价格为wL,即ws ∈ {wL, wH},
且wH > wL.根据从其他渠道供应商订购的产品质
量水平不同,零售商也有两种类型,为了表述方便,分
别用H类型和L类型来表示:零售商为H类型,即表
示零售商从产品质量较高的其他渠道供应商订购产

品;零售商为L类型,即表示零售商从产品质量较低
的其他渠道供应商订购产品.零售商明确地知道自
己从其他渠道订购的产品质量水平,但是在制定决策
前,平台型电商企业仅知道市场上存在两种类型的零
售商,并不知道零售商从其他渠道订购产品的真实质
量水平,只知道零售商为H类型的概率为ρ,L类型的
概率为 ρ̄ = 1− ρ.

本文对零售商从平台型电商企业订购的产品

和从其他渠道供应商订购的产品分别采用如下的

反需求函数形式:从平台型电商企业订购产品的反
需求函数为 pp = a− qp − βqs + γg,从其他渠道订
购产品的反需求函数为 ps = a− qs − βqp + γg.其
中: a表示两种产品的保留价格;β表示两种产品之间
的替代程度,β ∈ (0, 1]; γ表示产品价格对品牌竞争
力的反应程度; g表示零售商的品牌竞争力,即企业
通过资源有效配置使自身品牌比竞争对手品牌更好

地满足消费者需求,企业不断扩大市场份额获取高额
利润[12]. g = θtp, θ表示零售商品牌竞争力所能达到
的最大值, tp表示平台型电商企业对零售商的品牌赋
能水平, tp ∈ (0, 1].本文将 tp设定为决策变量是因为

平台型电商企业在经营中需要对品牌赋能水平作出

决策.例如,近年来京东通过博览会推荐、与知名品牌
合作开展营销活动等多种形式持续性地对旗下便利

店进行品牌赋能,而阿里零售则通过“城市拍档”为
便利店提供定制化的营销方案以实现“千店千面”.
平台型电商企业对零售商品牌赋能的成本函数为

kt2p/2,其中k > 0, k为赋能成本系数.为了使得分析
有意义,假设参数满足约束条件k(β + 1)− θ2γ2 > 0.
本文中平台型电商企业设置的激励机制如下:

它向零售商收取质量保证金T ,并根据零售商订购产
品的总量给予零售商每单位α的奖励.此外,本文假
设只有当平台型电商企业提供的激励机制给零售商

带来的利润大于其保留利润M时,零售商才会接受
合同.不失一般性,借鉴文献[3],令该保留利润为0.

Chen[13]研究了在信息不对称下,制造商如何设
计合适的激励合同以获取零售商的私人信息,并提出
了混合策略 (Pooling)与分离策略 (Seperating).本文
引入上述策略设计如下激励机制: 1) 为两种类型的
零售商设定相同的激励合同,称为混合策略,以下简
称P策略; 2)为两种类型的零售商设定不同的合同供
其选择,称为分离策略,以下简称S策略.在分离策略
下,平台型电商企业通过合同的制定能够根据零售商
选择的合同类型获得其私有信息.相应地,没有为零
售商提供激励合同的情形,以下简称N策略.

3 平台品牌赋能情境下的供应链策略

3.1 P策略

在P策略下供应链成员的决策时间线如图 1所
示.首先,平台型电商企业给出激励合同并决策品牌
赋能水平;其次,零售商选择是否接受合同;接下来,
如果接受合同,零售商则决策从平台型电商企业和其
他渠道供应商订购产品的数量;最后,销售实现,双方
观测到销售结果并获得相应的收益.

T =1 T =2 T =3

!"#
$%q qp s&

'()*#
+,-. tp

/"
01

图 1 供应链成员的决策时间线

用 s(α, T )表示平台型电商企业采取 P策略时
提供给零售商的激励合同.用 qpH (或qpL)与 qsH (或
qsL)分别表示类型为H(或L)的零售商接受合同后
从平台型电商企业和其他渠道零售商订购产品的数

量. r(s, i)表示零售商接受合同后销售两种产品获得
的毛利,即

r(s, i) = (ppi − wp)qpi + (psi − wi)qsi, i = H,L,

因而零售商的利润函数为

ΠRi = r(s, i) + αqpi − T, i = H,L. (1)

如果零售商接受合同,则平台型电商企业将通过
决策激励系数α,向零售商收取的质量保证金T以及

品牌赋能水平 tp来实现期望利润最大化的目的.综
上,建立平台型电商企业的激励模型如下:

(P1) max
tp,T,α

Πp =

ρ
[
wpqpH − αqpH − 1

2
kt2p + T

]
+

ρ̄
[
wpqpL − αqpL − 1

2
kt2p − λcLqsL + T

]
. (2)
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s.t. r(s, i) + αqpi − T ⩾ 0, i = H,L; (3)

(qpi, qsi) ∈ Arg max
qpi,qsi

r(s, i) + αqpi − T,

i = H,L. (4)

其中:目标函数 (2)中的第 1项表示平台型电商企业
在零售商为H类型零售商情形下获得的期望利润,
第2项表示其在零售商为L类型零售商情形下获得

的期望利润;式 (3)是零售商的个体参与约束条件,保
证零售商获得的利润不低于其保留利润;式 (4)是零
售商的激励相容约束条件,零售商在接受平台型电商
企业提供的合同后,根据利润最大化决策qpi和qsi.
命题1 在P策略下,平台型电商企业的最优品

牌赋能水平为

tP∗
p = θγ

2a− wH − λcLρ̄

2Kp
; (5)

奖励系数为

αP∗ = wp + βρ̄(wH − wL + λcL); (6)

零售商需要缴纳的质保金为

TP∗ =
1

4(1− β2)
[2(a+ θγtP∗

p )(a− wp+

αP∗ − wH + θγtP∗
p )(1− β)−

(αP∗ − wp)(wp − αP∗ − 2βwH) + w2
H ]. (7)

其中Kp = k(β + 1)− θ2γ2.
证明 由式 (4)求得P策略下,零售商的最优订

购量

qP
pi =

(1− β)(a+ θγtp)− wp + α+ βws

2(1− β2)
, (8)

qP
si =

(1− β)(a+ θγtp)− ws + β(wp − α)

2(1− β2)
. (9)

将式 (8)和 (9)代入 (1),对式 (1)求ws的一阶偏导,
可以得到∂ΠP

Ri/∂ws < 0,其中ws = wH或wL.若要
满足式 (3),则因wH > wL,所以只要满足ws = wH即

可,即r(s,H) + αqpH − T ⩾ 0.如果上述约束条件不
是等式,则平台型电商企业总会在不影响该约束条件
成立的情况下,通过提高T来增加自己的利润.因此,
上述约束条件取等式

T = r(s,H) + αqpH . (10)

将式 (10)代入 (2),平台型电商企业的目标即为
找到最优的 tp和α最大化期望利润Πp.首先证明变
量为 tp和α时,Πp最大值的存在性.对Πp求关于 tp

和α的二阶导数,有
∂2Πp

∂t2p
= −k + kβ − θ2γ2

β + 1
< 0,

∂2ΠP

∂α2
=

1

2(β2 − 1)
< 0,

∂2Πp

∂α∂tp
=

∂2Πp

∂tp∂α
= 0,

可以求得Πp的Hessen矩阵负定,所以存在这样的
tp和α使得Πp取得最大值.根据式 (2),由一阶条件
∂Πp

∂tp
= 0和

∂Πp

∂α
= 0可以得到式 (5)和 (6).将式 (5)

和(6)代入(10),可以求得式(7). 2
将式(5)、(6)代入式(8)、(9),可得两种类型零售商

的订购量为

qP∗
pL =

A+ 2βρKp(ρ̄(wH + λcL) + ρwL)

4ρKp(1− β2)
,

qP∗
sL =

A− 2ρKp(β
2ρ̄(wH − wL + λcL) + wL)

4ρKp(1− β2)
,

qP∗
pH =

A+ 2ρβKp(ρ̄(wH − wL + λcL) + wH)

4ρKp(1− β2)
,

qP∗
sH =

A− 2ρKp(β
2ρ̄(wH − wL + λcL) + wH)

4ρKp(1− β2)
.

其中

A = ρ(2ak(β + 1)− θ2γ2wH − θ2γ2λcLρ̄)(1− β).

当平台型电商企业没有向零售商提供激励机制

(即α = 0)时, P策略转变为N策略.此时,平台型电商
企业的激励模型可以表示为

(P2) max
tp,T

Πp =

ρ
[
wpqpH − 1

2
kt2p + T

]
+

ρ̄
[
wpqpL − 1

2
kt2p − λcLqsL + T

]
. (11)

s.t. r(s, i)− T ⩾ 0, i = H,L; (12)

(qpi, qsi) ∈ Arg max
qpi,qsi

r(s, i)− T, i = H,L.

(13)

其中:目标函数 (11)中的第1项表示平台型电商企业
在零售商为H类型零售商情形下获得的期望利润,
第2项表示其在零售商为L类型零售商情形下获得

的期望利润;式 (12)是零售商的个体参与约束条件,
保证零售商获得的利润不低于其保留利润;式 (13)是
零售商的激励相容约束条件,零售商根据利润最大化
决策qpi和qsi.

命题2 在N策略下,平台型电商企业的最优品
牌赋能水平为

tN∗
p =

θγ(2a− wH − λcLρ̄)

2Kp
; (14)

向零售商缴纳的质量保证金为

TN∗ =
1

4(1− β2)
[2(a+ θγtN∗

p )(a− wp − wH+

θγtN∗
p )(1− β) + w2

H + w2
p − 2βwpwH ]. (15)

证明 由式 (13),求得N策略下零售商的最优订
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购量

qN
pi =

(1− β)(a+ θγtp)− wp + βws

2(1− β2)
, (16)

qN
si =

(1− β)(a+ θγtp)− ws + βwp

2(1− β2)
. (17)

将式 (16)和 (17)代入 (3),对式 (3)求ws的一阶偏

导,得到∂ΠN
Ri/∂ws < 0,其中ws = wH或wL.若要满

足式 (12),则因wH > wL,所以只要满足ws = wH即

可,即r(s,H) − T ⩾ 0.如果上述约束条件不是等式,
则平台型电商企业总会在不影响该约束条件成立的

情况下,通过提高T来增加自己的利润.因此,上述约
束条件取等式,求得

T = r(s,H). (18)

将式(18)代入(11),有
∂2Πp

∂t2p
= −k + kβ − θ2γ2

β + 1
< 0.

由一阶条件∂Πp/∂tp = 0可以得到式 (14),代入
(18)求得(15). 2

将式(14)、(15)代入(16)、(17),可得N策略下两种
类型零售商的订购量

qN∗
pH =

A− 2ρKp(wp − βwH)

4ρKp(1− β2)
,

qN∗
sH =

A+2ρKp(βwp − wH)

4ρKp(1− β2)
,

qN∗
pL =

A− 2ρKp(wp − βwL)

4ρKp(1− β2)
,

qN∗
sL =

A+2ρKp(wpβ − wL)

4ρKp(1− β2)
.

3.2 S策略

S策略下,平台型电商企业将为两类零售商提
供 sH(αH , TH)和 sL(αL, TL)两种激励合同; sH(αH ,

TH) = αHqpH − TH ,表示平台型电商企业希望H

类型零售商选择的合同. sL(αL, TL) = αLqpL − TL,
表示平台型电商企业希望L类型零售商选择的合

同.如果两类零售商都接受并选择平台型电商企业
期望其选择的合同,则在S策略下,平台型电商企业
的激励模型可以表示为

(P3) max
tp,T,α

Πp =

ρ
[
wpqpH − αHqpH − 1

2
kt2p + TH

]
+

ρ̄
[
wpqpL − αLqpL − 1

2
kt2p − λcLqsL + TL

]
.

(19)

s.t. r(sH ,H) + αHqpH − TH ⩾

r(sL,H) + αLqpH − TL; (20)

r(sL, L) + αLqpL − TL ⩾

r(sH , L) + αHqpL − TH ; (21)

r(sH ,H) + αHqpH − TH ⩾ 0; (22)

r(sL,H) + αLqpL − TL ⩾ 0. (23)

其中:目标函数 (19)中的第 1项表示平台型电商企
业在H类型零售商使用合同 sH(αH , TH)情形下获

得的期望利润,第 2项表示其在 L类型零售商使

用合同 sL(αL, TL)情形下获得的期望利润.式 (20)
和 (21)是零售商的激励相容约束条件,这是一个
能保证零售商“说真话”的约束机制:平台型电商
企业为了使合同能够起到分离两种类型零售商

的目的,在制定两类合同的同时还要保证H类型

零售商会选择合同 sH(αH , TH),L类型零售商会选
择合同 sL(αL, TL).也就是说,H 类型零售商选择
sH(αH , TH)得到的利润要高于选择sL(αL, TL)得到

的利润,反之亦然.约束式 (22)和 (23)是零售商的个
体参与约束条件,保证零售商选择合同后获得的期望
利润不低于其保留利润.
命题3 在S策略下,平台型电商企业的最优品

牌赋能水平为

tS∗p = θγ
2a− wH − λcLρ̄

2Kp
; (24)

订购量激励系数为

αS∗
H = wp +

βρ̄(wH − wL)

ρ
, (25)

αS∗
L = wp + βλcL; (26)

向零售商收取的质量保证金为

T S∗
H =

1

4(1− β2)
[2(a+ θγtS∗p )(a− wp+

αS∗
H − wH + θγtS∗p )(1− β)−

(αS∗
H − wp)(wp − αS∗

H − 2βwH) + w2
H ], (27)

T S∗
L = T S∗

H − (αS∗
H − αS∗

L )

4(1− β2)
[2(1− β)(a+ θγtp)+

αS*
H + αS∗

L + 2βwL − 2wp]. (28)

证明 在S策略下,零售商的最优订购量

qS
pi =

(1− β)(a+ θγtp)− wp + αi + βws

2(1− β2)
, (29)

qS
si =

(1− β)(a+ θγtp)− ws + β(wp − αi)

2(1− β2)
. (30)

首先,因为wH > wL且 tp > 0,由式 (21)和
(22)得到 (23),所以去掉式 (23).其次,如果式 (21)和
(22)不是等式,则平台型电商企业总会在不影响该
约束条件成立的情况下,通过提高TH和TL来增加

自己的利润,因此,式 (21)和 (22)取等式.最后,将不
等式 (21)两边都加上约束条件 (20)的两边,可得到
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β(wH − wL)(αH − αL)

(1− β2)
⩾ 0,因wH > wL,则约束条

件 (16)转变为αH ⩾ αL.经过整理分析,上述约束条
件(20)∼ (23)可重新描述如下:

r(sL, L) + αLqpL − TL = r(sH , L) + αHqpL − TH ,

r(sH ,H) + αHqpH − TH = 0,

αH ⩾ αL. (31)

将式(29)、(30)代入(31),得到

T S
H =

1

4(1− β2)
[2(a+ θγtSp)(a− wp+

αS
H − wH + θγtSp)(1− β)−

(αS
H − wp)(wp − αS

H − 2βwH) + w2
H ],

T S
L = T S

H − (αS
H − αS

L)

4(1− β2)
[2(1− β)(a+ θγtp)+

αS
H + αS

L + 2βwL − 2wp]. (32)

将式 (32)代入目标函数 (19),可以求得式 (19)关
于 tp、αH、αL的二阶导数的Hessen矩阵负定.所以
通过一阶条件∂ΠS

P /∂tP = 0, ∂ΠS
P /∂αL = 0, ∂ΠS

P /

∂αH = 0,求得式 (24)∼ (26),代入式 (32)中,求得式
(27)和(28). 2
由命题 3可知,在S策略下,针对H类型零售商,

平台型电商企业所设定的激励系数和收取的保证金,
均要比L类型零售商高,即αS∗

H > αS∗
L ,T S∗

H > T S∗
L .

将式(24)∼ (26)代入(29)和(30),求得在S策略下
两种类型零售商的订购量为

qS∗
pH =

A+ 2βKp(wH − wL + ρwL)

4ρKp(1− β2)
,

qS∗
sH =

A− 2Kp(ρwH + β2ρ̄(wH − wL))

4ρKp(1− β2)
,

qS∗
pL =

A+ 2βρKp(wL + λcL)

4ρKp(1− β2)
,

qS∗
sL =

A− 2ρKp(wL + β2λcL)

4ρKp(1− β2)
.

4 信息不对称下渠道冲突管理策略比较

本部分将对不同策略下零售商的订购量、品牌

赋能水平、产品价格等重要变量及各方的利润进行

比较分析,考察不同策略对供应链垂直渠道冲突的缓
解作用.
命题4 在P策略、S策略与N策略下,零售商的

订购量满足如下关系:
1)对于H类型零售商,有:

i) qS∗
pH > qP∗

pH > qN∗
pH ;

ii) qS∗
sH < qP∗

sH < qN∗
sH .

2)对于L类型零售商,有:

i) qP∗
pL > qS∗

pL > qN∗
pL ;

ii) qP∗
sL < qS∗

sL < qN∗
sL .

证明 由

qP∗
pH − qN∗

pH =
wp + βρ̄(wH − wL + λcL)

2(1− β2)
> 0,

qS∗
pH − qP∗

pH =
βρ̄[ρ̄(wH − wL)− λρcL]

2ρ(1− β2)
> 0,

可知qS∗
pH > qP∗

pH > qN∗
pH .同理可以得到qS∗

sH < qP∗
sH <

qN∗
sH , qP∗

pL > qS∗
pL > qN∗

pL , qP∗
sL < qS∗

sL < q∗sL. 2
由命题4可知,与N策略相比, S策略与P策略均

能够有效激励零售商提升从平台型电商企业订购产

品的数量和比例.这表明,虽然零售商拥有产品质量
信息的优势,但是平台型电商企业可以通过实施S策
略与P策略提高零售商订购其产品的比例,提升零售
商产品质量的总体水平,从而减少质量不合格产品对
其造成的商誉损失,缓解供应链垂直渠道冲突.此外,
还可以看出,在S 策略下,平台型电商企业对H类型

零售商的激励效果要大于P策略.在该激励机制下H

类型零售商从平台型电商企业订购产品的数量和比

例均大于P策略.然而,当零售商为L类型时, P策略
比S策略更能激励零售商从平台型电商企业订购产
品;而且该策略下零售商从其他渠道订购的产品数
量要比S策略少.这意味着,若零售商为H类型的概

率较高,则平台型电商企业采用S策略更有利于提升
零售商向其订货的数量;反之则应采用P策略.
在商业实践中,天猫和苏宁向旗下的便利店收取

无差异的保证金,并提供相同的商品返利力度,属于
本文中的P策略;而京东向不同类型的便利店收取有
差异的保证金并提供不同力度的活动支持,类似于S
策略.这说明我国主要的平台型电商企业已意识到,
有必要设计合适的激励机制吸引便利店从平台采购

更多产品.但由于各电商企业均处于拓展线下业务
的初期,对于零售商类型概率的判断并没有形成共
识,因而在策略的选取上存在差异.

命题5 在P策略、S策略和N策略下,零售商的
总订购量满足如下关系:

1)对于H类型零售商,有

qS∗
pH + qS∗

sH > qP∗
pH + qP∗

sH > qN∗
pH + qN∗

sH ;

2)对于L类型零售商,有

qP∗
pL + qP∗

sL > qS∗
pH + qS∗

sH > qN∗
pL + qN∗

sL .

证明 由

qS∗
pH + qS∗

sH − (qP∗
pH + qP∗

sH) =

βρ̄[ρ̄(wH − wL)− λρcL]

2ρ(β + 1)
> 0,
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qP∗
pH + qP∗

sH − (qN∗
pH + qN∗

sH) =

wp + βρ̄(wH − wL + λcL)

2(β + 1)
> 0,

可知qS∗
pH + qS∗

sH > qP∗
pH + qP∗

sH > qN∗
pH + qN∗

sH .同理可得
qP∗
pL + qP∗

sL > qS∗
pH + qS∗

sH > qN∗
pL + qsL. 2

由命题5可知,在P策略与S策略下,平台型电商
企业均能有效提升零售商的总订购量.此外,H类型
零售商在S策略下从两个渠道订购产品的总量要大
于P策略,而L类型零售商则恰恰相反.这说明若零
售商为H类型的概率较高,则平台型电商企业采用
S策略更有助于提升零售商的总订购量;反之则应采
用P策略.

命题6 在P策略、S策略与N策略下,平台型电
商企业的品牌赋能水平满足如下关系:

tS∗p = tP∗
p = tN∗

p .

由命题6可知,在3种策略下,平台型电商企业的
最优品牌赋能水平均相同,原因在于模型中对事件发
生顺序的假设:平台型电商企业同时给出激励合同
与品牌赋能水平,此时它还没有获得零售商的私有信
息.

命题7 在P策略、S策略与N策略下,两个渠道
产品的价格满足如下关系:

1)对于H类型零售商,有:

i) pN∗
pH > pP∗

pH > pS∗
pH ;

ii) pN∗
sH = pP∗

sH = pS∗
sH .

2)对于L类型零售商,有:

i) pN∗
pL > pS∗

pL > pP∗
pL;

ii) pN∗
sL = pP∗

sL = pS∗
sL.

证明 将式 (5)、(6)、(14)、(15)、(24)、(25)、(26)代
入pp和ps,可得

pS∗
pH − pP∗

pH = βρ̄
−ρ̄(wH − wL) + λρcL

2ρ
< 0,

pP∗
pH − pN∗

pH = −1

2
(wp + βρ̄(wH − wL + λcL)) < 0,

pS∗
pL − pP∗

pL = −1

2
β(−ρ̄(wH − wL) + λρcL) > 0,

pS∗
pL − pN∗

pL =
1

2
(wH − wL) > 0.

同理可以求得 pN∗
sH = pP∗

sH = pS∗
sH , pN∗

sL = pP∗
sL =

pS∗
sL. 2
由命题7结合命题4和命题5可知,在P策略与S

策略下,零售价格都比N策略时更低,而且零售商从
平台型电商企业订购产品的数量以及从两个渠道订

购产品的总量均要比N策略时大.因此,平台型电商
企业通过实施激励机制,不仅更好地发挥了零售商的

终端优势,缓解了垂直渠道冲突,消费者也从中受益,
能以更低的价格买到更多来自于平台型电商企业的

高质量产品.
此外,在S策略下,H类型零售商对从平台型电

商企业订购产品的定价要小于P策略,而L类型零售

商则恰恰相反.这是因为S策略下给予H类型零售

商的奖励系数高于P策略,它为了获得更多的奖励会
订购更多的产品,这会使得产品的零售价格下降;而
给予L类型零售商的奖励系数低于P策略,它出于自
身利润最大化的考虑会更多地从其他渠道进货,这会
导致产品零售价格上升.
命题8 在P策略、S策略与N策略下,平台型电

商企业与零售商的利润满足如下关系:
1)对于H类型零售商,有

ΠP∗
RH = ΠS∗

RH = ΠN∗
RH ;

2)对于L类型零售商,有

ΠS∗
RL < ΠP∗

RL < ΠN∗
RL;

3)对于平台型电商企业,有

ΠS∗
p > ΠP∗

p > ΠN∗
p .

证明 将式 (5)、(6)、(14)、(15)、(24)、(25)、(26)代
入(1)中,可得

ΠP∗
RH = ΠS∗

RH = ΠN∗
RH ,

ΠP∗
RL −ΠN∗

RL =

− β(wH − wL)(wp + βρ̄(wH − wL + λcL))

2(1− β2)
< 0,

ΠS∗
RL −ΠP∗

RL =

β2ρ̄(wH − wL)
−ρ̄(wH − wL) + λρcL

2ρ(1− β2)
< 0,

可知ΠS∗
RL < ΠP∗

RL < ΠN∗
RL,同理可得ΠS∗

p > ΠP∗
p >

ΠN∗
p . 2
由命题8可知,在P策略和S策略下,平台型电商

企业可以获得比N策略下更高的收益.这是因为,这
两种激励机制提高了零售商从平台型电商企业订购

产品的比例,减少了质量不合格产品对平台型电商
企业造成的商誉损失.对于H类型零售商来说,在3
种情况下都只得到保留利润.然而,L类型零售商在3
种情况下获得的利润均大于其保留利润,但在实施激
励机制情况下获得的利润要比N策略时小.这是因
为激励机制的实施提高了产品的采购量,这会使得产
品零售价格降低,导致零售商利润的下降.
其次,平台型电商企业在S策略下的利润大于P

策略.这是因为在S策略下,平台型电商企业通过分
离策略对不同类型的零售商进行了区别对待,可以最
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大限度地攫取零售商的收益;而在P策略下,平台型
电商企业没有对不同类型的零售商区别对待,L类型
零售商可以凭借其私有信息获得更高收益,因而平台
型电商企业获得的利润就会低于P策略.虽然S策略
能够为平台型电商企业带来更高利润,但由于要提供
两类合同,实施起来较为复杂,在商业实践中相对简
单的P策略应用更为广泛.不过从长远看, S策略不仅
可以使得平台型电商企业获得更高收益,还有助于甄
别零售商的类型,随着平台型电商企业对线下业务的
管理越来越精细,未来应该会被更多的企业所采用.
再次,对于H类型零售商而言, P策略和 S策略

都可以接受,在两种策略下,零售商总是获得保留利
润.然而,L类型零售商S策略下的利润要小于P策略
下的利润,所以L类型零售商会更偏好P策略. L类
型零售商获得的利润更高可能会使得一些H类型零

售商为了利益转变成L类型,这会给平台型电商企业
的品牌带来更大的伤害.因此,像京东这样关注产品
品质的企业不但通过S策略对京东便利店的类型进
行甄别,还引入了京东便利店产品质量抽检机制,通
过没收质量保证金甚至淘汰的方式提升京东便利店

的整体产品质量水平,从而有效避免了“劣币驱逐良
币”的现象发生.
最后,H类型零售商只能获得保留利润,而L类

型零售商获得的利润均要大于保留利润,这意味着,
与H类型零售商相比,L类型零售商会更愿意与平台
型电商企业进行合作来获得更多的收益.这是因为
在平台型电商企业品牌赋能情境下,对于L类型零售

商,一方面它依靠平台企业的品牌背书来吸引更多的
顾客以获得更高利润;另一方面它凭借自身的信息
优势,伪装为H类型零售商,并从其他渠道采购价格
便宜的低质量产品进行销售以获得更多的利润.

5 算例分析

前文对不同策略下的均衡结果进行了较为细致

的讨论,但在部分策略下供应链成员利润的表达式较
为复杂,很难得到直观结论.本部分通过算例来进一
步讨论不同策略下模型的重要参数对平台型电商企

业与零售商利润的影响.

5.1 分离策略对零售商甄别作用的分析

设定模型中参数,令 a = 1.5,β = 0.5, θ =

0.2,λ = 0.2, cL = 0.1, γ = 0.15,wp = 0.3, k =

0.1,wH = 0.2,wL = 0.11,考察S策略对两种类别零
售商的甄别作用.首先分析了S策略对L类型零售商

的甄别作用,如图2所示.当ρ = 0.75时,αS∗
H = αS∗

L =

αP∗,即此时S策略退化为P策略,甄别机制失效.因

此,为了便于进一步分析分离策略对零售商的甄别作
用,横轴H类型零售商的概率ρ ∈ (0, 0.75].
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图 2 ρ对在两类合同下L类型零售商利润的影响

由图2可知,L类型零售商接受合同sL的利润要

高于合同sH .也就是说,在S策略下,L类型零售商会
更倾向于选择合同sL,这说明平台型电商企业运用S
策略可以有效甄别出L类型零售商.
接下来比较H类型零售商在两类合同下的利

润.由图 3 可知,H类型零售商在合同 sH下可以获

得保留利润,而在合同 sL下的利润则小于其保留利

润,所以H类型零售商不会接受合同sL.这意味着在
S策略下,平台型电商企业可以有效甄别出H类型零

售商.
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图 3 ρ对两类合同下H类型零售商利润的影响

此外,随着零售商为H类型的概率ρ的减少,H
类型零售商在合同sH下的利润优势愈发明显.这说
明零售商为H类型的概率ρ越低,平台型电商企业在
S策略下对H类型零售商的甄别效果越明显.

5.2 平台型电商企业利润的比较

考察平台型电商企业在不同策略下利润的关

系.由图4可知,随着零售商为H类型的概率增加, P
策略与N策略下平台型电商企业的利润也随之提高,
这是因为这一概率越大,零售商对平台型电商企业造
成的商誉损失越小.但在S策略下,平台型电商企业
的利润则会先减少后增加,这是商誉损失与激励零售
商所带来的收益综合作用的结果.当ρ比较小时,虽
然零售商为H类型的概率较低,但随着ρ的增加,零
售商为H类型的概率有增大的趋势,平台型电商企
业为了激励H类型零售商的订购量,会提高对零售
商的品牌赋能水平,导致其他渠道产品的价格也会随
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之上升,这反而会让L类型零售商从其他渠道订货更

加有利可图,因而会增加其从其他渠道的订货量,使
得平台型电商企业遭受较大的商誉损失;而激励H

类型零售商所带来的收益无法弥补商誉损失,平台型
电商企业的利润就会下降.但是,当ρ大到一定程度

时,零售商为H类型的概率较大,平台型电商企业激
励H类型零售商所带来的收益大于其遭受的商誉损

失,利润就会上升.
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图 4 ρ对不同策略下平台型电商企业利润的影响

此外,平台型电商企业在P策略与S策略下的利
润均大于N策略下.这说明与N策略相比, P策略与
S策略均可以有效地缓解垂直渠道冲突,提高平台
型电商企业的收益.随着零售商为H类型的概率增

加, S策略与P策略下平台型电商企业的利润差不断
缩小甚至相等.这是因为,随着该概率提升,平台型
电商企业在S策略下给予H类型零售商的激励系数

αS∗
H 不断降低, P策略下的激励系数αP∗也随之减小,
而给予L类型零售商的激励系数αS∗

L 则保持不变.当
ρ = 0.75时,αS∗

H = αS∗
L = αP∗,即此时S策略退化为

P策略,甄别机制失效.在开拓线下业务的初期,平台
型电商企业对便利店的类型并不了解,因而京东采用
S策略是可取的,能够有效甄别便利店的类型,其所采
用的评估及退出机制可以淘汰存在严重质量问题的

便利店.随着便利店整体质量水平的提升,当H类型

便利店的概率很高时, S策略的甄别作用失效,此时
平台型电商企业就可以像苏宁一样采用操作更为简

单的P策略.需要特别指出的是,在使用P策略时依
然有必要保留对便利店产品质量的评估和淘汰机制,
并且一旦发现L类型便利店的概率提升到一定程度,
有必要重新开启S策略对便利店进行甄别.因此,当
零售商为H类型的概率比较大时,其可以采用P策略
或者S策略;而零售商为L类型的概率比较大时,此时
提供S策略是平台型电商企业的最优选择.
图5比较了在不同策略下,产品间的替代程度β

对平台型电商企业利润的影响.由图5可知,随着产
品间替代程度β的增加,在N策略下平台型电商企业
的利润会下降.这是因为随着产品间替代程度的增

加,两种产品的零售价格会随之降低,零售商出于对
自身利益的考虑会更倾向从批发价格低的其他渠道

供应商订购产品来最大化自身的利润,导致平台型
电商企业遭受的商誉损失增加,这会加剧垂直渠道
冲突,损害平台企业的利润.然而,在P策略与S策略
下,平台型电商企业的利润则会先减少后增加,这是
因为随着β的增加,平台型电商企业在两种策略下对
零售商的激励系数也会增加,使其利润发生了上述变
化.具体而言,当激励系数大于零售商销售其他渠道
产品获得的利润时,零售商会更多地从平台型电商企
业订购产品以获得更高的奖励,这会使得垂直渠道冲
突相应地减弱,平台型电商企业遭受的商誉损失也会
减少;当平台型电商企业激励零售商所带来的收益
大于其遭受的商誉损失时,利润就会上升.需要特别
指出的是,当产品间的替代程度较低时,平台型电商
企业的利润在各种策略下均较高,因而平台型电商企
业可以通过引入产品可替代程度较低的“网红”产

品、制造商专供产品或联名产品来获得更高收益.阿
里巴巴将RIO鸡尾酒与六神花露水联合打造的限量
爆款六神鸡尾酒引入天猫小店就是一次很好的尝试.
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图 5 β对不同策略下平台型电商企业利润的影响

随着β的增加, S策略对平台型电商企业利润的
改进效果明显.这是因为,当β很小时, S策略与P策
略下的激励系数会近似相等, S策略会退化成P策略;
而随着β的增加,αS∗

H > αP∗ > αS∗
L , S策略对零售商

的甄别效果显著,平台型电商企业能够激励H类型

零售商更多地从平台型电商企业订货,同时又避免
了L类型零售商为追求奖励而订购过多的产品,有利
于平台型电商企业实现利润最大化.因此,由于便利
店空间的限制,其销售的产品品类不可能很多,平台
型电商企业应鼓励便利店销售可替代性很高或很低

的产品以增加利润.例如,京东鼓励便利店销售包装
食品、饮料等快消品,而阿里巴巴则推荐便利店销售
“网红”产品.

6 结 论

本文在平台型电商企业品牌赋能的情境下,探讨
了如何设计合适的激励机制以缓解供应链垂直渠道



2132 控 制 与 决 策 第36卷

冲突的问题,并剖析了平台型电商企业如何运用显
示性原理识别零售商从其他渠道订购产品的质量水

平.主要结论有如下3点:
1)本文证明了在信息不对称下,平台型电商企业

通过实施激励机制,可以有效激励零售商更多地从平
台型电商企业订购产品,提高从平台型电商企业订购
产品的比例,从而保证产品质量,缓解平台型电商供
应链的垂直渠道冲突.

2)本文比较了混合策略与分离策略下各成员的
最优解以及期望利润,研究发现分离策略对平台型
电商企业利润的改进效果大于混合策略,平台型电
商企业在分离策略下获得的期望利润要大于混合策

略.在开拓线下业务的初期,平台型电商企业有必要
采用较为复杂的S策略,而当H 类型便利店的概率很

高时,可以采用相对简单的P策略,但依然需要保留
对便利店产品质量的评估和淘汰机制.在注重激励
机制设计的同时,平台型电商企业还可以通过鼓励便
利店销售可替代程度很高的快消品或引进可替代程

度较低的“网红”产品以获得更高收益.
3)平台型电商企业通过实施激励机制不仅能够

缓解垂直渠道冲突,改进自身的利润,消费者也能从
中受益.
本文在平台品牌赋能的情境下,研究了供应链成

员间存在信息不对称时,如何运用激励机制缓解垂直
渠道冲突的问题,但本文假设需求是确定性的,未来
可以探讨需求不确定下的渠道冲突问题.此外,本文
仅考察了垂直渠道冲突,接下来可以进一步探讨水平
渠道冲突问题.
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