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考虑电商平台潜在需求信息共享的

促销及定价策略研究

贾俊秀　孟庆钦　吴　涛

（西安电子科技大学经济与管理学院）

　　摘要：针对一个卖家和两个电商平台组成的供应链，利用Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈研究平台不同

潜在需求信息共享策略下，仅平台促销（Ａ）和卖家与平台均促销（Ｂ）两种模式的产品定价及促

销决策。研究表明：无论何种促销模式，产品价格均与供应链企业促销成本效率正相关；卖家

促销的加入不仅能增加平台无信息共享下的利润，也会提升自身利润且在完全信息共享时最

大。模式Ａ下较差的需求预测精度和较高的促销成本效率使部分信息共享更可能发生；模式

Ｂ下促销成本效率均较低且信息预测精度更准确时，平台会主动共享需求信息；但卖家的促销

成本效率较高时，部分信息共享对平台更有利。
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１　研究背景

自淘宝平台推出“双十一”促销狂欢节获得

成功后，各大电商平台也纷纷开展了类似的促

销节日。数据显示，２０１９年淘宝“双十一”当天

的成交额突破２５００亿元，同比２０１８年增长了

２５．７１％，可见促销对电商平台的重要作用。平

台促销期间，卖家（平台上店铺）也会通过广告、
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返利以及提升售后服务等促销手段来增加销售

额。虽然促销能在短期内增加销售额，但是过

度促销无疑会加大电商平台与卖家的资金投

入。那么，企业如何制定促销及定价策略就是

一个难题。促销是企业扩大需求的重要内容，

而潜在需求信息预测能够帮助企业更好地制定

促销计划。电商平台从建立之初就具有收集产

品及顾客数据信息的功能，因此与卖家相比，平

台对产品的潜在需求信息往往有更准确的认

识。比如为了能够跟上绝大多数顾客需求的变

化，亚马逊的网络日志每天收集超过３０Ｇ的数

据［１］。但这种信息的不对称可能会加剧平台与

卖家间的矛盾。本研究在此背景下，拟探究电

商平台作为需求信息优势方是否进行信息共

享，以及企业间如何进行促销及定价等问题。

关于电商平台参与的供应链定价研究已十

分丰富。王玉燕等［２］研究Ｅ供应链的广告、定

价与服务策略时发现，佣金协调机制可以实现

系统的协调；薛蓉娜等［３］分析了产品或服务的

质量水平对电商平台的定价的影响；而洪定军

等［４］重点给出供应商成本削减对供应链系统最

优定价的影响。在此基础上，很多学者也讨论

了不同企业与市场领导结构下的电商定价问

题，如研究物流企业和平台同时决策时，网络销

售系统中卖家、平台和物流之间的不同市场结

构问题［５］；还有学者研究一个平台与两个供应

商和两个平台与两个供应商的不同市场结构

下，将平台作为价格领导者时的供应链最优决

策［６］。以上研究体现出电商环境下企业的自主

决策能力，为本研究企业定价决策提供了相应

依据，但以上文献大多聚焦的是确定需求信息

下的定价问题，仍需探索潜在需求信息对定价

的影响。

关于潜在需求信息共享，文悦等［７］把物流

考虑到网络平台销售系统中，研究了电商平台

拥有博弈结构决策权的信息共享问题；许明辉

等［８］考虑零售商促销和供应商促销两种模式下

需求信息预测精度对供应链成员决策的影响。

以上文献是在非竞争情况下研究需求信息共享

对企业决策的影响。在竞争环境下，徐琪等［９］

就共享平台通过需求信息预测为两个零售商提

供库存服务进行研究，发现若零售商１坚持共

享真实需求信息，而零售商２会通过谎报需求

信息来达到利润最优，因此共享真实的需求信

息并不一定使供应链系统达到最优；还有学者

从不同的供应链竞争结构入手，研究不同的市

场要素对企业需求信息共享意愿的影响［１０～１２］。

本研究与上述文献具有不同的供应链结构，同

时，因为把重要参与方卖家的决策考虑到了供

应链系统中，从而使得潜在需求信息共享问题

更加复杂而有意义。关于企业促销文献也很丰

富，ＳＲＩＮＩＶＡＳＡＮ 等
［１３］采用实证方法研究促

销策略对供应链成员的影响，之后很多学者不

仅考虑到企业的促销，还根据不同的商业实际

把产品质量、退货保证服务以及风险厌恶纳入

到供应链系统中，探究促销对企业决策的影

响［１４～１６］。由于上述文献缺乏对促销模式选择的

考虑，有学者用博弈模型刻画销售商和平台商

之间不同的促销模式，以及不同模式下最优促

销策略［１７］；还有学者研究电商批发销售和寄售

两种模式下制造商促销或零售商促销对供应链

企业利润的影响［１８］。以上关于促销的文献均在

需求信息对称的情形下进行研究，而未考虑到

供应链企业上下游之间的需求信息差异。

本研究与文献［１０，１２］密切相关。ＧＵＡＮ

等［１０］同样研究了基于需求信息共享的定价与销

售努力，本研究在其基础上同时考虑平台竞争

双方及卖方促销努力对需求的影响，而且供应

链结构也与之不同。罗春林等［１２］虽然也是在竞

争环境下考虑平台的信息共享问题，但并未考

虑电商平台的决策对卖家价格、促销以及双方

利润的影响。而本研究则聚焦电商平台的商业

实际，把平台与卖家双方的促销努力考虑在内，

弥补了现有文献关于竞争环境下同时考虑平台

及卖家促销的潜在需求信息共享问题研究的缺

乏，是对卖家促销策略选择和平台潜在需求信

息共享相关文献的补充。

２　问题描述与模型假设

供应链系统由一个卖家同时入驻两个可进

行潜在需求信息预测的电商平台组成。卖家在

两个平台销售同一种产品。市场潜在需求由两

部分组成：一部分是确定需求，该部分由供应链

企业共同所知；另一部分是不确定需求，只有平

台通过收集销售数据，并运用数据分析方法得

到关于该需求的私有信息，即潜在需求信息的

信号。平台可选择是否与卖家共享此信息，这

主要取决于电商平台共享潜在需求信息前后利

润的变化。同时，平台会收取固定的入驻服务

费，以及卖家在平台销售单位产品的佣金。在

不影响模型结论的前提下，本研究忽略卖家入

驻平台所花费的一次性固定费用，而只考虑佣

金对供应链的影响。供应链结构见图１。

卖家在平台犻（犻＝１，２）的定价以及促销努
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图１　竞争电商平台销售模式示意图
　

力水平分别为狆犻 与狊；平台犻对卖家收取的单

位佣金为β（０＜β＜１），其促销努力水平为狊犻（犻＝

１，２）。其他参数和变量均为正数，其具体含义

见表１。

表１　参数及变量符号说明

符号 符号说明

犪 市场潜在需求中需求确定部分

θ 市场潜在需求中需求不确定部分

γ 平台间的竞争强度，０＜γ＜１

犫 市场中顾客对平台促销努力的敏感程度，０＜犫＜１

 卖家促销对产品销售量的影响程度，０＜＜１

犢犻 平台犻通过对市场数据进行分析得到的私有潜在需求预

测信息，犻＝１，２

犽 平台促销努力成本系数，也称平台的促销成本效率

η 卖家促销努力成本系数，也称卖家的促销成本效率

　　供应链成员的决策顺序：在平台观测到需

求信号之前，电商平台与卖家协商信息共享策

略，一经确定不会发生更改；当平台观测到需求

信号后，则根据之前的协商结果进行信息共享

合作；与此同时，根据电商的实际运营情况，由

电商平台首先公布对产品收取的佣金比例，卖

家在观察到佣金比例后设定产品价格，在促销

期临近决定促销努力水平；最后促销节来临平

台设定自己的促销努力水平。

２．１　产品需求

需求函数不仅受卖家的产品价格与促销努

力的影响，而且还受到平台的促销努力影响，结

合文献［１０］的需求模型结构，给出卖家在平台犻

上的需求函数为

犇犻 ＝犪＋θ－狆犻＋γ狆犼＋犫狊犻－γ犫狊犼＋狊， （１）

式中，犻＝１，２，犼＝３－犻，下文同；γ越大表示平台

间的竞争越激烈，竞争对手的价格变动对自身

需求的影响越大；犫越大表示平台促销对需求

的影响越大；狊表示卖家的促销努力水平，当

狊＝０时，表示他不进行促销，市场中仅存在电商

平台促销的情况；θ为随机变量，其均值为０，方

差为σ
２。

２．２　需求信息结构

电商平台犻通过对掌握的数据信息进行分

析，可以得到市场潜在需求信息的信号犢犻，且

这个私有需求信息的信号犢犻 是关于θ的无偏

估计量，即Ｅ［犢犻｜θ］＝θ。类似 ＨＡ等
［１９］的研

究，假设信息结构为线性，即θ关于犢犻 的条件

期望是信号犢犻 的线性函数。并根据 ＬＩ
［２０］和

ＥＲＩＣＳＯＮ
［２１］的研究，可得到信息结构为

Ｅ［θ狘犢犻］＝Ｅ［犢犼狘犢犻］＝
狋
１＋狋

犢犻； （２）

Ｅ［θ狘犢犻，犢犼］＝
狋（犢犻＋犢犼）

１＋２狋
。 （３）

　　假设两个竞争电商平台具有相同的潜在需

求预测精度狋，即有狋１＝狋２＝狋，其中狋＝Ｖａｒ（θ）／

Ｅ［Ｖａｒ（犢犻｜θ）］，狋越大则表明平台对潜在需求

的预测越准确。

２．３　电商平台利润函数

电商平台是在观察到卖家的价格与促销努

力后决策，所以卖家在平台的价格与促销努力

是被平台已知的，而平台的促销努力对卖家来

说是未知的，只能通过卖家的预测得到。用Ｓ

表示平台进行信息共享，Ｎ表示不进行信息共

享，下标ｒ犻和ｍ分别表示平台和卖家，因此平

台的期望利润为

Ｅ［π
ＸＹ
ｒ犻 狘犢犻］＝β狆犻｛犪＋Ｅ［θ狘犢犻］－狆犻＋γＥ［狆犼狘犢犻］＋

犫狊犻－γ犫Ｅ［狊犼狘犢犻］＋狊｝－
１

２
犽狊２犻， （４）

式中，Ｘ和Ｙ分别表示平台１和平台２是否进

行信息共享的决策，用（Ｘ，Ｙ）表示信息共享形

式；因为平台的对称性，仅需考虑（Ｓ，Ｓ）、（Ｓ，

Ｎ）、和（Ｎ，Ｎ）３种信息共享情形；电商平台进行

促销努力会投入一定的成本，用犽狊２犻／２表示。

当犽较大时，平台一单位的促销努力水平要投

入更多的成本，增加了平台资金投入，说明此时

平台的促销成本效率较差；当犽较小时，平台一

单位的促销努力水平只需要投入很少的成本，

即促销成本效率较高。因为Ｅ［π
ＸＹ

ｒ犻｜犢犻］／狊犻＝

犫β狆犻－犽狊犻，
２
Ｅ［π

ＸＹ

ｒ犻｜犢犻］／狊
２
犻＝－犽＜０，可知平台

期望利润是关于狊犻 的凹函数，则最优解存在。

得到电商平台犻的最优促销努力决策为

狊犻 ＝β
犫
犽
狆犻。 （５）

　　命题１　电商平台促销努力随着卖家产品

价格以及平台所收取佣金的比例增加而增加，

但随着平台的促销成本效率的降低而减少。

命题１表明，产品价格高或者平台收取的

佣金比例越大，则电商平台越能从产品交易中

获得更多的资金来投入到平台的促销中；当平

台的促销成本效率较低时，意味着相同的促销

努力水平，平台需要投入更多的促销成本，因此

平台会选择较小的促销努力来节约促销投入的

成本。
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３　仅平台促销时的供应链决策分析

３．１　无信息共享（Ｎ，Ｎ）情形

两个电商平台均不向卖家共享潜在需求信

息时，卖家无法获得市场潜在需求中不确定部

分的信息。用上标Ｌ表示卖家不进行促销，则

其期望利润为

Ｅ［πＬＮＮｍ ］＝ （１－β）狆１Ｅ［犇１］＋（１－β）狆２Ｅ［犇２］，（６）

式中，Ｅ［犇犻］为卖家需求；令 犕 为Ｅ［π
ＬＮＮ
ｍ ］的

Ｈｅｓｓｉａｎ矩阵，将求解电商平台的最优促销努

力决策代入Ｅ［π
ＬＮＮ
ｍ ］；已知γ∈（０，１），则当犽＞

β犫
２（１．５－γ）／（１－γ）时，｜犕｜＝４（１－γ

２）（犽－

β犫
２）（１－β）

２／犽２＞０，即犕 为负定矩阵，Ｅ［π
ＬＮＮ

ｍ ］

是关于狆１ 和狆２ 的联合凹函数。因为不同信息

共享下不改变最优性结果，故其他信息共享下

的最优性证明省略。求关于卖家价格的偏导，

可得价格反应函数为

狆

犻 ＝

犽犪

２（犽－β犫
２）＋γ狆犼

。 （７）

　　联立式（７）求解最优化问题得

狆

犻 ＝狆

犔
＝

犽犪

２（犽－β犫
２）（１－γ）

； （８）

狊犻 ＝狊
犔
犻 ＝ β犫犪

２（犽－β犫
２）（１－γ）

， （９）

式中，狆
Ｌ与狊

Ｌ
犻分别表示仅电商平台促销下，电商

平台与卖家根据市场潜在需求中确定需求制定

的最优决策。同时，为了说明最优决策存在条

件和表述方便，给出以下定义：

定义１　平台促销成本效率条件Ｃ１：当平

台的促销努力成本系数犽＞β犫
２（１．５－γ）／（１－

γ）时，卖家最优决策存在。

命题２　无信息共享情形下，平台满足成

本效率条件Ｃ１，则随着竞争加剧，平台会提高

促销努力水平；产品价格会随着平台间竞争的

加剧而增加，但随着平台促销成本效率的降低

而减少。

命题２说明，随着电商平台竞争的加剧，两

个平台会加大促销努力投入来争夺市场份额；

此外，电商平台间竞争加剧会导致卖家更积极

的定价，从而获得更大的利润。在商业中，企业

竞争加剧通常带来“价格战”，但这往往会压缩

企业利润，并伴随着产品质量与服务的下降。

以拼多多为例，拼多多为了能与淘宝、京东竞

争，进行了大量的广告宣传与价格补贴，导致平

台用户量虽然猛增，但其近年净利仍处于亏损

状态。本结论则可以有效避免“价格战”，从而

保证产品与服务不下降；另外，本研究探讨单一

卖家通过两平台进行销售，竞争激烈虽然使得

价格上升，需求变少，但顾客无论从哪个平台购

买产品都能让卖家获利，而且增加了单件产品

的盈利空间。同时，竞争加剧使得平台促销努

力上升，这也弥补了由价格上涨而造成的顾客

大量流失。在这几种因素作用下，卖家面对平

台竞争的加大会提升价格。平台促销成本效率

的降低无疑会影响平台进行积极促销的意愿，

这会抑制顾客在平台促销期的购买欲望，此时

卖家通过较低的定价来刺激顾客购买产品。

３．２　部分信息共享（Ｓ，Ｎ）／（Ｎ，Ｓ）情形

部分信息共享下只有一个平台愿意给卖家

共享潜在需求信息，并且该信息仅能预测进行

信息共享的平台的潜在需求。为了便于说明，

假设平台１愿意共享信息，平台２不愿意共享

信息，此时卖家在决策时考虑 Ｅ［犇１｜犢１］和

Ｅ［犇２］，则其期望利润为

Ｅ［π
ＬＳＮ
ｍ 狘犢１］＝

（１－β）狆１Ｅ［犇１狘犢１］＋（１－β）狆２Ｅ［犇２］。 （１０）

　　其最优性证明与３．１一致，故不再赘述。

同理，将求解的平台促销努力决策代入式（１０），

并求关于价格的偏导可得价格反应函数为

狆

１ ＝

犽（犪＋Ｅ［θ狘犢１］）

２（犽－β犫
２） ＋γ狆２；

狆

２ ＝

犽犪

２（犽－β犫
２）＋γ狆１

烅

烄

烆
。

（１１）

　　联立式（１１）并求解最优化问题得

狆

１ ＝狆

Ｌ
＋犃

ＳＮ
１ Ｅ［θ狘犢１］；

狆

２ ＝狆

Ｌ
＋犃

ＳＮ
２ Ｅ［θ狘犢１

｛ ］；
（１２）

狊１ ＝狊
Ｌ
犻 ＋犅

ＳＮ
１ Ｅ［θ狘犢１］；

狊２ ＝狊
Ｌ
犻 ＋犅

ＳＮ
２ Ｅ［θ狘犢１

｛ ］，
（１３）

式中，犃ＳＮ
１ ＝犽／［２（犽－β犫

２）（１－γ
２）］，犃ＳＮ

２ ＝

γ犃
ＳＮ
１ ，犅

ＳＮ
１ ＝β犫／（犽犃

ＳＮ
１ ）和 犅

ＳＮ
２ ＝β犫／（犽犃

ＳＮ
２ ）；

犃
ＳＮ
犻 与犅

ＳＮ
犻 分别表示价格与平台促销努力水平

对潜在不确定需求信号的敏感度。平台与卖家

的期望利润分别为

π
ＬＳＮ
ｍ ＝

犽（１－β）犪
２

２Δ１
＋

犽（１－β）狋σ
２

４（１＋γ）（１＋狋）Δ１
； （１４）

π
ＬＳＮ
ｒ１ ＝β

犽Δ２犪
２

８Δ１
２ ＋ β犽狋Δ３σ

２

８（１＋狋）（１＋γ）２Δ１
２
；

π
ＬＳＮ
ｒ２ ＝β

犽Δ２犪
２

８Δ１
２ ＋ βγ犽狋Δ４σ

２

８（１＋狋）２ （１＋γ）２Δ１
２

烅

烄

烆
，

（１５）

式中，Δ１＝（犽－β犫
２）（１－γ），Δ２＝２犽（１－γ）－

β犫
２（３－２γ），Δ３＝２犽（１－γ

２）－β犫
２（３－２γ

２），

Δ４＝４犽（１－γ
２）狋－β犫

２（γ＋狋（４＋γ－４γ
２））。

命题３　部分信息共享下，平台满足成本

效率条件Ｃ１时，进行信息共享平台的产品价格

以及平台促销努力对潜在需求信号的敏感度要

高于不进行信息共享的平台，即有犃ＳＮ
２ ＜犃

ＳＮ
１ 和

犅
ＳＮ
２ ＜犅

ＳＮ
１ 。
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虽然平台２并未对卖家进行信息共享，但

是由于平台１进行信息共享，导致平台２上的

价格也会受到平台１需求信息共享的影响，此

时便存在“搭便车”现象。因为“搭便车”现象的

存在，卖家在平台２上的产品定价及促销努力

水平，均高于情形３．１中无信息共享的情况，这

增加了卖家的盈利空间，促使其利润上升。即

卖家把平台１对市场潜在需求的预测应用到产

品在平台２上的定价。同时命题３说明，虽然

存在“搭便车”现象，但是由于平台１对卖家进

行信息共享，使得狆１ 与狊１ 对需求信号犢１ 的响

应更强烈，即犢１ 每增加一单位，狆１ 与狊１ 变化的

幅度增加。这是因为获得平台１信息共享的卖

家可以更好地捕捉平台１上的需求波动，并相

应地调整其销售价格，同时平台也能及时调整

促销水平来应对市场变化。

３．３　完全信息共享（Ｓ，Ｓ）情形

两个电商平台均对卖家进行潜在需求信息

共享。此时卖家的期望利润为

Ｅ［π
ＬＳＳ
ｍ 狘犢１，犢２］＝ （１－β）狆１Ｅ［犇１狘犢１，犢２］＋

（１－β）狆２Ｅ［犇２狘犢１，犢２］。 （１６）

　　其最优性证明与３．１一致，故不再赘述。

同理，求得卖家的价格反应函数为

　狆

犻 ＝

犽犪

２（犽－β犫
２）＋

犽

２（犽－β犫
２）Ｅ
［θ｜犢１，犢２］＋γ狆犼。 （１７）

　　联立式（１７）并求解最优化问题得

狆

犻 ＝狆

犔
＋犃

ＳＳ
犻 Ｅ［θ狘犢１，犢２］； （１８）

狊犻 ＝狊
犔
犻 ＋犅

ＳＳ
犻 Ｅ［θ狘犢１，犢２］， （１９）

式中，犃ＳＳ
犻 ＝犽／（２Δ１），犅

ＳＳ
犻 ＝β犫／（犽犃

ＳＳ
犻 ）。

命题４　完全信息共享下，在平台促销成

本效率条件Ｃ１时可得：①随着平台佣金比例的

增加，产品价格与平台的促销努力也会增加；②

产品价格与平台促销努力水平对不确定需求信

号的敏感度大小关系为犃
ＳＮ
２ ＜犃

ＳＮ
１ ＜犃

ＳＳ
犻 ，犅

ＳＮ
２ ＜

犅
ＳＮ
１ ＜犅

ＳＳ
犻 。

由于狆犻／β＞０，狊犻／β＞０，则命题４①得

证；又因为γ∈（０，１），显然有０＜犃
ＳＮ
２ ＜犃

ＳＮ
１ ＜

犃
ＳＳ
犻 ，０＜犅

ＳＮ
２ ＜犅

ＳＮ
１ ＜犅

ＳＳ
犻 成立，则②得证。命题４

①说明佣金的提高压缩了卖家的盈利空间，为

了获得更多的利润，卖家只能通过不断地提高

产品价格来实现；同时，佣金比例的增加使得平

台更有动机去扩大促销，以获得更多的顾客；②

说明信息共享使得卖家可以更好地掌握市场需

求的波动，并进行积极地定价，这也促使平台进

行更大地促销努力。

３．４　只有平台促销时需求信息共享方式绩效

对比

通过对仅平台促销下不同信息共享情形的

分析，可得供应链企业的最优期望利润为

π
ＬＸＹ

ｍ
＝π

犔
ｍ＋π

ＬＸＹ
ｍ ； （２０）

π
ＬＸＹ

ｒ犻
＝π

犔
狉 ＋π

ＬＸＹ
ｒ犻 ， （２１）

式中，π
Ｌ

ｍ与π
Ｌ

ｒ分别表示仅电商平台促销时，（Ｘ，

Ｙ）共享情形下电商平台与卖家从市场潜在需

求中确定需求部分获得的最优期望利润，则

π
Ｌ
ｍ ＝

犽（１－β）犪
２

２Δ１
，π
Ｌ
ｒ ＝β

犽Δ２犪
２

８Δ１
２
； （２２）

π
ＬＸＹ

ｍ 与π
ＬＸＹ

ｒ犻 分别表示仅电商平台促销下，（Ｘ，Ｙ）

共享情形下卖家与电商平台犻从市场潜在需求

中不确定需求部分获得的最优期望利润。不同

信息共享方式下最优期望利润总结见表２。

表２　仅平台促销时不同信息共享方式下

　　π
ＬＸＹ
ｍ 与π

ＬＸＹ
ｒ犻 利润对比

最优期望利润 （Ｎ，Ｎ） （Ｓ，Ｎ） （Ｓ，Ｓ）

πＬＸＹｍ ０
犽（１－β）狋σ

２

４（１＋γ）（１＋狋）Δ１

犽（１－β）狋σ
２

（２狋＋１）Δ１

πＬＸＹｒ１

πＬＸＹｒ２

０

β犽狋Δ３σ
２

８（１＋狋）（１＋γ）２Δ１２

βγ犽狋Δ４σ
２

８（１＋狋）２（１＋γ）２Δ１２

β犽狋Δ５σ
２

４（１＋狋）（１＋２狋）Δ１２

注：Δ５＝２犽狋（１－γ）－β犫
２（１＋狋（３－２γ））。

　　通过对表２中不同信息共享下的π
ＬＸＹ

ｍ 与

π
ＬＸＹ

ｒ犻 的利润进行分析，可以得到以下结论：

命题５　在平台促销成本效率条件下，完

全信息共享下的卖家利润最高，即π
ＬＮＮ

ｍ ＜π
ＬＳＮ

ｍ ＜

π
ＬＳＳ

ｍ 。当狋＜１／γ且犽＜β犫
２［１．５＋狋（１．５－２γ）］／

［１＋狋（１－２γ）］，即需求预测精度较差且平台促

销的成本效率较高时，完全信息共享下的平台

利润要低于无信息共享的情况。即电商平台利

润π
ＬＳＳ

ｒ犻 ＜π
ＬＮＮ

ｒ犻 ＜π
ＬＳＮ

ｒ１ ＜π
ＬＳＮ

ｒ２ 成立。

由命题５可知，信息共享使卖家可以获得

更多的期望利润。同时，平台促销成本效率较

高且需求预测精度较差时，部分信息共享下平

台利润要高于其他两种信息共享形式。另外，

由于“搭便车”现象的存在，使得部分信息共享

条件下未进行信息共享的平台获得较高的利

润。这主要因为较高的成本促销效率（犽小于

一个阈值）会导致平台进行较大的促销努力，同

时较差的潜在需求预测（狋＜１／γ）使得平台无法

作出符合市场需求的促销决策，这反而使得投

入的资金无法弥补由于信息共享所带来的收

益，导致进行信息共享的平台１利润低于平

台２。

４　供应链企业同时促销时的决策分析

４．１　无信息共享（Ｎ，Ｎ）情形

卖家也进行促销，用上标 Ｈ 表示该情况，
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则有狊＞０，此时卖家的期望利润为

Ｅ［πＨＮＮｍ ］＝ （１－β）狆１Ｅ［犇１］＋

（１－β）狆２Ｅ［犇２］－
１

２η
狊２。 （２３）

　　根据逆向归纳法，证Ｅ［π
ＨＮＮ

ｍ ］／狊＝（１－

β）（狆１＋狆２）－η狊，
２
Ｅ［π

ＨＮＮ

ｍ ］／狊
２
＝－η＜０。则

卖家期望利润是关于狊的凹函数，其最优解为

狊 ＝
（１－β）
η

（狆１＋狆２）。 （２４）

　　将式（５）和式（２４）代入卖家利润函数，求得

Ｅ［π
ＨＮＮ

ｍ ］关于狆１ 和狆２ 的二阶偏导，得到如下的

Ｈｅｓｓｉａｎ矩阵：

犕 ＝


２Ｅ［π

ＨＮＮ
ｍ ］

狆
２
１


２Ｅ［π

ＨＮＮ
ｍ ］

狆１狆２


２Ｅ［π

ＨＮＮ
ｍ ］

狆２狆１


２Ｅ［π

ＨＮＮ
ｍ ］

狆

熿

燀

燄

燅２
２

＝
（１－β）

η犽
·

－（２（犽－β犫
２）η－犽（１－β）

２）（２γ（犽－β犫
２）η＋犽（１－β）

２）

（２γ（犽－β犫
２）η＋犽（１－β）

２） －（２（犽－β犫
２）η－犽（１－β）

２［ ］） 。

（２５）

　　根据 Ｈｅｓｓｉａｎ矩阵性质可知

狘犕狘＝
（１－β）

２

η
２犽２

｛４（犽－β犫
２）η（１＋γ）［犽（（１－γ）η－

（１－β）
２）－β犫

２（１－γ）η］｝。 （２６）

　　为了说明最优决策存在条件和表达方便，

给出以下定义：

定义２　供应链企业同时促销时的促销成

本效率条件Ｃ２：当Δ６＜η≤Δ６（３－２γ）且犽＞

β犫
２（１－γ）η／［（１－γ）η－（１－β）

２］；或η＞

Δ６（３－２γ）且犽＞β犫
２（１．５－γ）／（１－γ）时，卖家

的最优决策存在。其中，Δ６＝（１－β）
２／（１－

γ）。在条件 Ｃ２下有｜犕｜＞０，且
２
Ｅ［π

ＨＮＮ

ｍ ］／

狆
２
１＜０，则犕 为负定矩阵，即Ｅ［π

ＨＮＮ

ｍ ］是狆１ 和

狆２ 的联合凹函数。因为不同信息共享下不改

变最优性结果，故其他信息共享下的最优性证

明省略。通过求解最优化问题得

狆

犻 ＝狆

Ｈ
＝η
犽犪
２犐１

；

狊犻 ＝狊
Ｈ
犻 ＝βη

犫犪
２犐１

；

狊 ＝狊＝
犽（１－β）犪

犐１

烅

烄

烆
，

（２７）

式中，犐１＝Δ１η－犽（１－β）
２，狆

Ｈ与狊
Ｈ
犻 分别表示平

台与卖家同时促销时，他们根据市场潜在需求

中的确定需求制定的最优决策。同时，在无信

息共享情况下，除了和命题２的结论一样外，还

有以下结论成立：

命题６　在无信息共享情况下，满足促销

成本效率条件Ｃ２时有：①产品价格随着卖家的

促销成本效率降低而降低；卖家促销努力水平

随着其促销成本效率的降低而下降，但随着顾

客对促销的敏感度增加而增加。②当卖家促销

成本效率较低时，平台会降低促销努力水平，而

市场上顾客对卖家的促销努力比较敏感时，平

台会采取较大的促销。

命题６①说明，当卖家促销成本效率低时，

其促销努力水平会相应降低，若想获得更多的

顾客，应该通过低价来实现；当市场上顾客偏向

于购买促销产品时，卖家应该采取更为激进的

促销策略来获得顾客。②说明当卖家促销成本

效率低时，促销需要投入更多的成本，因此他会

采用保守的促销策略。如果此时平台加大促销

努力来吸引顾客，可能因为卖家的促销努力较

小使得顾客不愿意进行购买，从而导致平台从

市场中的获利无法弥补促销的投入，所以平台

也不愿意进行较大的促销努力。但当市场上的

顾客对卖家的促销比较敏感时，顾客可能更偏

好购买促销产品，这时平台也会加大促销，让顾

客购买产品时获得更大的优惠。

４．２　信息共享情形

在部分信息共享（Ｓ，Ｎ）的情形下，卖家期

望利润为

Ｅ［πＨＳＮｍ 狘犢１］＝ （１－β）狆１Ｅ［犇１狘犢１］＋

（１－β）狆２Ｅ［犇２］－
１

２η
狊２。 （２８）

　　其最优性证明与４．１一致，故不赘述。同

理，通过求解最优化问题得

狆

１ ＝狆

Ｈ
＋犃

ＳＮ
１ Ｅ［θ狘犢１］，狆２ ＝狆

Ｈ
＋犃

ＳＮ
２ Ｅ［θ狘犢１］；

狊１ ＝狊
Ｈ
犻 ＋犅

ＳＮ
１ Ｅ［θ狘犢１］，狊２ ＝狊

Ｈ
犻 ＋犅

ＳＮ
２ Ｅ［θ狘犢１］；

狊 ＝狊＋犆
ＳＮＥ［θ狘犢１

烅

烄

烆 ］，

（２９）

式中，犃ＳＮ
１ ＝［犽

２（２η－（１－β）
２）－２βη犽犫

２］／

［４（犽－β犫
２）（１＋γ）犐１］，犅

ＳＮ
１ ＝β犫／犽犃

ＳＮ
１ ，犃

ＳＮ
２ ＝

［犽２（２γη＋（１－β）
２）－２βηγ犽犫

２］／［４（犽－

β犫
２）（１＋γ）犐１］，犅

ＳＮ
２ ＝β犫／犽犃

ＳＮ
２ ，犆

ＳＮ
＝（１－

β）（犃
ＳＮ
１ ＋犃

ＳＮ
２ ）／η。

在完全信息共享（Ｓ，Ｓ）的情形下，卖家期

望利润为

Ｅ［π
ＨＳＳ
ｍ 狘犢１，犢２］＝ （１－β）狆１Ｅ［犇１狘犢１，犢２］＋

（１－β）狆２Ｅ［犇２狘犢１，犢２］－
１

２η
狊２。 （３０）

　　其最优性证明与４．１一致，故不赘述。同

理可得

狆

犻 ＝狆

Ｈ
＋犃

ＳＳＥ［θ狘犢１，犢２］；

狊犻 ＝狊
Ｈ
犻 ＋犅

ＳＳＥ［θ狘犢１，犢２］；

狊 ＝狊＋犆
ＳＳＥ［θ狘犢１，犢２

烅

烄

烆 ］，

（３１）

式中，犃ＳＳ
犻 ＝η犽／（２犐１），犅

ＳＳ
犻 ＝β犫／（犽犃

ＳＳ
犻 ）和犆

ＳＳ
＝

２犃
ＳＳ
犻（１－β）／η。与仅平台促销时的平台信息

共享决策相比，供应链企业同时促销时以下命
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题仍然成立：

命题７　 ①产品价格与平台促销努力水平

对不确定需求信号的敏感度大小关系为：犃ＳＮ
２ ＜

犃
ＳＮ
１ ＜犃

ＳＳ
犻 ，犅

ＳＮ
２ ＜犅

ＳＮ
１ ＜犅

ＳＳ
犻 ；②在成本效率条件

下，完全信息共享下的卖家利润最高，即π
ＨＮＮ

ｍ ＜

π
ＨＳＮ

ｍ ＜π
ＨＳＳ

ｍ 。

命题７的结论与电商卖家不进行促销的情

况一致。另外，命题７说明当两个平台都向卖

家共享需求信息时，产品价格以及平台促销会

对潜在需求信息的信号犢犻响应更强烈，并使卖

家获得更多的利润。

４．３　不同需求信息共享方式绩效对比

通过对供应链企业同时促销下不同信息共

享情形的分析，可得企业的最优期望利润为

π
ＨＸＹ
ｍ ＝π

Ｈ
ｍ＋π

ＨＸＹ
ｍ ；πＨＸＹｒ犻 ＝π

Ｈ
ｒ ＋π

ＨＸＹ
ｒ犻 ， （３２）

式中，π
Ｈ

ｍ与π
Ｈ

ｒ分别表示电商平台与卖家同时促

销时，他们从市场潜在需求中确定需求部分获

得的最优期望利润，则

π
Ｈ
ｍ ＝

犽（１－β）η犪
２

２犐１
；π
Ｈ
ｒ ＝β

犽Δ２η
２犪２

８犐１
２

； （３３）

π
ＨＸＹ

ｍ 与π
ＨＸＹ

ｒ犻 分别表示仅电商平台促销下，（Ｘ，

Ｙ）共享情形下卖家与电商平台犻从市场潜在需

求中不确定需求部分获得的最优期望利润。不

同信息共享方式下π
ＨＸＹ

ｍ 与π
ＨＸＹ

ｒ犻 的最优期望利润

总结见表３。

表３　供应链成员同时促销时不同信息共享方式下

　　π
ＨＸＹ
ｍ 与π

ＨＸＹ
ｒ犻 利润对比

最优期望利润 （Ｎ，Ｎ） （Ｓ，Ｎ） （Ｓ，Ｓ）

πＨＸＹｍ ０
犽（１－β）（２（犽－β犫

２）η－犽（１－β）
２）狋σ２

８（犽－β犫
２）（１＋γ）（狋＋１）犐１

２犽（１－β）狋ησ
２

２（２狋＋１）犐１

πＨＸＹｒ１

πＨＸＹｒ２

０

β犽狋（犽（２η－（１－β）
２）－２ηβ犫

２）犐２σ２

（１＋狋）犐３

β犽狋（犽（２γη＋（１－α）
２）－２β犫

２γη）犐４σ
２

（１＋狋）２犐３

βη犽狋犐５σ
２

４（１＋狋）（１＋２狋）犐２１

注：犐２＝２（犽－犫２β）Δ３η＋犽（－１＋β）（２犽（１＋γ）－犫
２
β（３＋２γ））

２，犐３＝３２（１＋γ）２（犽－β

犫２）犐２１，犐４＝２（犽－犫
２
β）Δ４η＋犽（１－β）（２犽（１－３狋）（１＋γ）－犫

２
β（３＋２γ－狋（５＋６γ）））

２，

犐５＝２犽狋（（１－γ）η－（１－β）
２）－β犫

２（１＋狋（３－２γ）η）。

　　３种信息共享情况下平台利润对比较为复

杂，因此采用数值分析的方法进行对比。因为

不同信息共享下平台最优期望利润中的π
Ｈ

ｒ部分

均相等，所以只需要通过π
ＨＸＹ

ｒ犻 部分来进行平台

利润比较。经过对国内主流电商平台佣金收取

情况的查询，设置佣金比例β＝５％，并假设犫＝

０．５，＝０．３，这种设置符合电商平台举行促销

节日时促销努力对顾客的吸引程度；并假设γ＝

｛０．１，０．５，０．７，０．９｝，以探究平台不同竞争强度

对企业利润的影响；潜在需求信息的预测精度

狋＝｛０．１，１，１０，１００｝且设犪＝１００，σ＝３０，表明潜

在需求中确定需求部分要远大于不确定部分。

取符合促销成本效率条件的卖家促销成本系

数，研究信息共享下平台利润随着平台促销效

率犽的变化情况（见图２）。

图２　不同信息预测精度下的平台期望利润对比
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　　由图２可看出平台不同竞争强度下卖家促

销努力成本效率取不同值时，平台利润随潜在

需求信息预测精度以及平台促销成本效率的变

化（限于篇幅，仅展示部分图例）。下面将这些

变化用结论１与结论２进行总结。

结论１　当卖家促销努力成本系数较低

时，如η＝｛０．１，０．２，０．９｝，以下结论成立：①随

着潜在需求信息预测精度的上升，平台利润π
ＮＳ

ｒ犻

会超过其他信息共享情况下的平台利润，即部

分信息共享是平台的最优信息共享策略，并且

有π
ＨＳＳ／ＮＮ
ｒ犻 ＜π

ＨＳＮ

ｒ１ ＜π
ＨＳＮ

ｒ２ 。②当电商平台促销努

力成本系数较小时，有π
ＨＳＳ

ｒ犻 ＜π
ＨＮＮ

ｒ犻 ；当电商平台

促销努力成本系数逐渐变大时，有π
ＨＮＮ

ｒ犻 ＜π
ＨＳＳ
ｒ犻 。

表４　不同促销模式下的企业最优决策总结

参数
平台促销情形 企业同时促销情形

无信息共享 部分信息共享 完全信息共享 无信息共享 部分信息共享 完全信息共享

价格 狆
ＮＮ
１ ＝狆

ＮＮ
２ 狆

ＳＮ
１ ＞狆

ＳＮ
２ 狆

ＳＳ
１ ＝狆

ＳＳ
２ 狆

ＮＮ
１ ＝狆

ＮＮ
２ 狆

ＳＮ
１ ＞狆

ＳＮ
２ 狆

ＳＳ
１ ＝狆

ＳＳ
２

狆
ＮＮ
犻 ＜狆

ＳＮ
犻 ，狆

ＮＮ
犻 ＜狆

ＳＳ
犻 狆

ＮＮ
犻 ＜狆

ＳＮ
犻 ，狆

ＮＮ
犻 ＜狆

ＳＳ
犻

平台促销努力 狊ＮＮ１ ＝狊
ＮＮ
２ 狊ＳＮ１ ＞狊

ＳＮ
２ 狊ＳＳ１ ＝狊

ＳＳ
２ 狊ＮＮ１ ＝狊

ＮＮ
２ 狊ＳＮ１ ＞狊

ＳＮ
２ 狊ＳＳ１ ＝狊

ＳＳ
２

狊ＮＮ犻 ＜狊
ＳＮ
犻 ，狊

ＮＮ
犻 ＜狊

ＳＳ
犻 狊ＮＮ犻 ＜狊

ＳＮ
犻 ，狊

ＮＮ
犻 ＜狊

ＳＳ
犻

市场确定需求 狆ＸＹ犻

犪
＞０，
狊
ＸＹ
犻

犪
＞０

狆ＸＹ犻

犪
＞０，
狊
ＸＹ
犻

犪
＞０

需求信号 Ｎ／Ａ 狆ＳＮ犻

犢犻
＞０

狊
ＳＮ
犻

犢犻
＞０

狆
ＳＳ
犻

犢犻
＞０

狊
ＳＳ
犻

犢犻
＞０

Ｎ／Ａ 狆
ＳＮ
犻

犢犻
＞０

狊
ＳＮ
犻

犢犻
＞０

狆
ＳＳ
犻

犢犻
＞０

狊
ＳＳ
犻

犢犻
＞０

　　由结论１可知，当卖家促销努力成本系数

较低时，平台会加大促销力度；同时，完全信息

共享下平台促销对需求信号犢犻 的响应会更强

烈，这无疑再次加大平台的促销努力。此时，平

台较高的促销努力给平台带来的利润弥补不了

促销投入的成本，导致平台利润低于无信息共

享的情况。但在部分信息共享下，促销对需求

信号犢犻的响应相对较弱，平台面临的成本压力

较小，并且较为准确的潜在需求预测精度可以

让企业制定更合理的销售决策，从而使得部分

信息共享下的利润最高。当卖家与平台的促销

努力成本效率均较高时，他们都会投入大量资

金进行较大的促销，但是平台共享的潜在需求

信息带来的利润不能弥补促销的投入，使得其

利润反而低于不进行信息共享的情况。当平台

的促销努力成本效率变低时，平台会采用保守

的促销策略使成本支出变小，因此潜在需求信

息共享给平台带来的利润弥补了进行促销的投

资成本，造成其利润大于无信息共享的情况。

结论２　当卖家促销努力成本系数较高

时，如η＝｛１，５，１５｝，以下结论成立：①随着潜

在需求预测精度的上升，平台利润π
ＨＳＳ

ｒ犻 会超过

其他共享情况下的利润，即完全信息共享是平

台的最佳共享策略，同时在平台间竞争强度较

大时，随着电商平台促销努力成本系数的增加，

平台的利润会稳定在π
ＨＮＮ

ｒ犻 ＜π
ＨＳＮ

ｒ１ ＜π
ＨＳＮ

ｒ２ ＜π
ＨＳＳ

ｒ犻 。

②当平台间的竞争强度较大时，随潜在需求预

测精度变小，此时无共享下平台利润π
ＨＮＮ

ｒ犻 的利

润要大于π
ＨＳＳ

ｒ犻 和π
ＨＳＮ

ｒ２ 情况下的平台利润；随着潜

在需求信息预测精度的上升，情况相反。

由结论２可知，虽然完全信息共享会促使

平台采取较大的促销努力，但受限于卖家促销

成本效率的降低，使得平台的促销努力水平不

会很大，节约了平台的促销投入；同时更精确的

潜在需求预测也保证平台能从市场中获得更多

利润，因此使得完全信息共享下的平台利润最

高。激烈的平台竞争造成卖家的产品价格的上

升，使得顾客在平台的购买量下降，同时进行信

息共享又会造成价格的上升，较差的潜在需求

信息预测精度使得卖家无法作出准确的销售策

略，在这些因素影响下顾客在平台的交易量下

降，减少了平台利润；随着预测精度的上升，通

过平台的潜在需求信息共享，卖家对市场有了

更准确的认识，制定合理的销售策略，使得顾客

成交额增加，平台利润提高。

通过数值分析对比可以看出，总有一种信

息共享情形下的平台利润要高于无信息共享的

情形，这一点与罗春林等［１２］关于信息共享不一

定为企业带来更多利润的结论不同。主要是因

为他们认为，在平台佣金比例较高而规模经济

又不明显时，卖家通过调高产品价格，使得平台

成交量降低，进而导致平台获利较少。而本研

究在平台与卖家双方的促销努力下，会缓和由

于产品价格上升而带来产品成交量大幅下降的

弊端，使得平台进行需求信息共享仍有利可图。

不同促销模式下企业的最优决策总结见表

４（为表述方便，“”省略）。结合命题７可知，
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仅平台促销时，不同信息共享情形下价格和平

台促销努力的大小关系，与供应链企业同时促

销时的情况一致。这说明卖家进行促销仅影响

决策双方在定价与促销努力水平方面的大小，

并不会使得决策变量之间的大小关系发生变

化。从市场需求方面可以看出，不论在何种促

销模式下，产品价格和平台促销努力水平随着

确定性需求量犪和需求信号犢犻 的增加而增大。

这主要是因为当确定性需求量犪和需求信号犢犻

不断增大，意味着市场可能有更大的需求潜力，

因此，企业会选择提高定价与促销努力来获得

更多的利润。

５　两种促销模式最优决策比较

为了方便对比不同促销模式在相同信息共

享情形下的潜在需求信息敏感度变化，构造

犃
Ｈ
犻－犃

Ｌ
犻＝Δ犃，犅

Ｈ
犻－犅

Ｌ
犻＝Δ犅，将前文所求的最

优决策进行对比，得到以下推论：

推论１　①在不同促销模式下分别对３种

信息共享情形进行价格和促销对比，有狆
Ｌ
犻＜

狆
Ｈ
犻，狊

Ｌ
犻＜狊

Ｈ
犻，即卖家促销后产品价格要高于他不

进行促销的价格，同时卖家促销后平台的促销

努力会大于他不进行促销的情况；②卖家与平

台同时促销时，价格以及平台的促销努力对潜

在需求信息的敏感度要大于仅平台促销的情

况，即犃Ｌ
犻＜犃

Ｈ
犻，犅

Ｌ
犻 ＜犅

Ｈ
犻，并且Δ犃与Δ犅随着η

的增大而减小。

推论１①说明，卖家进行促销无疑会增加

他的销售成本，此时为了获得更多的利润，只有

通过提高价格来实现，这也就证实了每年“双十

一”前顾客反映商家临时加价行为；平台的促销

努力会因为卖家的促销而增大。例如，淘宝等

平台的利润主要通过对商家销售的产品收取佣

金来实现，产品较高的价格也意味着平台可以

收取更多的金额，平台也就有更多的资金投入

到平台的促销当中来吸引市场内的顾客进行消

费。②说明卖家成本压力大会更关注市场需求

的变化，这是因为不准确的市场需求信息对高

成本的卖家来说，往往会造成更严重的经济损

失，所以成本的压力使得他不得不更加注重市

场真实需求；卖家进行促销时，平台促销努力对

潜在需求信息也更加敏感，这是因为产品价格

的提高，关系到平台促销努力水平的高低，使得

平台更注重市场需求信号的变化来及时调整促

销努力。从两种促销模式下产品价格和平台促

销努力的敏感度差值变化可以看出，当卖家的

促销努力成本效率变低时，潜在需求信息敏感

度的差距变小，这表明卖家促销成本效率变低

时，从潜在需求中获得的价格优势在减小。

推论２　满足各自促销成本效率下，可得

π
ＨＸＹ

ｍ －π
ＬＸＹ

ｍ ＝Δπｍ，Δπｍ＞０，且Δπｍ随η增大而

减小；在无信息共享情形下，可得π
ＨＮＮ

ｒ犻 －π
ＬＮＮ

ｒ犻 ＞

０。

推论２说明，不管在哪种信息共享情形下，

卖家更倾向于进行产品促销以追求更高的收

益，而其促销可以提高电商平台在无信息共享

情形下的利润。由于完全信息共享与部分共享

情况下平台期望利润的对比过于复杂，仅能证

明确定性需求部分犪的期望利润πｒ大小。通过

证明可知，卖家进行促销时市场确定性需求给

平台带来的期望利润，要大于他不进行促销时

市场确定性需求给平台带来的利润；对于不同

需求信息共享情形下不确定性需求θ带来的平

台期望利润πｒ犻的变化，则通过数值分析来说明。

６　数值分析

６．１　两种促销模式下信息共享的平台期望利

润对比

两种促销模式下完全信息共享与部分信息

共享的电商平台最优期望利润对比，很难通过

数学严格证明，为了更直观地分析该种情况，通

过数值分析来进行比较。设置参数犪＝１００，

σ＝３０，β＝５％，犫＝０．５，γ＝｛０．１，０．５，０．９｝，＝

０．３，狋＝｛０．１，１００｝，取符合促销成本效率条件

的卖家促销成本系数。总结部分图例见图３和

图４。

图３　不同促销模式完全信息共享的

　　平台期望利润对比
　

由图３和图４可知，虽然存在仅平台促销

时不确定需求给平台带来的期望利润大于平台

与卖家同时促销时的情况，但企业同时促销模

式下，确定需求给平台带来的期望利润弥补了

这种缺陷，使得企业同时促销时的平台期望利

润高于仅平台促销时的平台期望利润。由此，

对于平台与卖家来说，卖家进行促销是一种双
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图４　不同促销模式部分信息共享的

　　平台期望利润对比
　

赢的策略，该结论丰富了ＳＲＩＮＩＶＡＳＡＮ等
［１３］

关于促销仅有益于生产者而通常对零售者不利

的结论。当卖家的促销努力成本效率较高时，

企业同时促销下的电商平台期望利润要远高于

仅平台促销下的平台期望利润。这主要是因为

电商平台与卖家都进行促销，可以促进更多的

平台成交额，并且当卖家的促销努力成本效率

较高时，他会加大促销努力水平，这无疑会刺激

更多的顾客进行购买，从而导致与不进行卖家

促销时平台期望利润差额增大。

６．２　不同促销努力成本下平台最优定价

考虑电商平台促销努力成本系数非对称的

情况，即犽１＜犽２。因为仅平台促销下的结论与

企业同时促销时的结论类似，所以选用仅平台

促销时完全信息共享的情形进行讨论。在保证

产品定价为正的前提下，假设犪＝１００，β＝５％，

犫＝０．５，γ＝０．５。通过计算可得到狆犻＝犃犻（犪＋

Ｅ［θ｜犢犻，犢犼
］），因此可以通过比较犃１ 与犃２ 来确

定非对称促销成本系数下的价格大小（见图

５）。

图５　非对称促销成本系数下卖家最优定价
　

由图５可知，较大的促销成本系数犽２ 将带

来较低的产品价格。一方面是因为平台面对较

差的促销成本效率会选择减小促销努力，此时

卖家要想获得更多的顾客，最好的办法就是降

低价格。另一方面，当犽１ 较小而犽２ 较大时，卖

家为了在平台２获得更多的顾客，只能选择更

低的产品价格，以此来吸引顾客在平台２进行

消费；当犽１ 与犽２ 都较小时，产品在两个平台的

价格较为接近。这主要是因为两个电商平台面

对的促销成本系数相差不大，进行的促销努力

水平也较为接近，卖家面对较小的平台促销努

力水平差异，设置的价格自然也较为接近。

６．３　不同产品价格对卖家利润的影响

产品价格直接影响企业的利润，但高的价

格并不一定会给企业带来更多的利润。下面从

卖家不同促销成本系数出发，通过数值分析探

讨供应链企业同时促销时无信息共享情形下价

格对卖家利润的影响，并验证部分命题。在满

足各自约束条件下，假设参数犪＝１００，β＝５％，

γ＝０．５，犫＝０．５，＝０．３，犽＝１，η＝｛１，２，３｝，结

果见图６。

图６　卖家促销成本系数下价格对卖家利润的影响
　

由图６可知，随着卖家促销成本系数的增

加，卖家为了获得更多顾客会选择低价格来实

现更多的盈利。同时图６也揭示了高价格并不

一定会带来高利润，卖家在决策时应该综合考

虑当前的促销成本系数，通过设定合理的促销

努力水平与产品定价，才能达到利润最优。以

电商平台“淘集集”为例，平台与卖家通过不断

的低价以及广告促销，仅９个月就达到用户月

活量４０００万，而拼多多则用了２１个月才达到

这种程度。这种方式虽然短期能迅速积累顾

客，但从长远来看却是大量卖家离开，使平台面

临困境，因此企业在进行促销的同时，必须有与

之匹配的价格来实现企业的最大利润。

７　结语

本研究就单一卖家和两个竞争性电商平台

组成的供应链，通过建立不同促销模式下的电

商平台信息共享策略，分析平台竞争强度、潜在

需求预测精度，以及促销成本系数等因素对供

应链企业决策的影响，并给出不同条件下供应

链企业的最佳信息共享策略。研究表明：卖家

一定会进行产品促销以获得更多利润，并且在

完全信息共享时其期望利润达到最大。当电商
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企业也进行促销时，会增加电商平台的期望利

润。所以，企业同时促销对整个供应链来说都

是有利的；此时，电商平台在不同信息共享情形

下的期望利润大小，不仅受自身促销成本效率

的影响，还受卖家促销成本效率的影响。即当

电商平台的潜在需求预测精度一定的情况下，

平台面对一个较高的卖家促销成本效率时，部

分信息共享策略对平台来说是最有利可图的；

但当平台面对一个较低的卖家促销成本效率

时，随着潜在需求预测精度的提升，完全信息共

享策略对平台来说最有利可图。

本研究仅探讨了对称电商平台下的信息共

享情况，后期可进一步考虑非对称电商平台的

供应链决策；另外，在模型设置中考虑单一卖家

入驻多个电商平台，在实际生活中很多竞争企

业会选择入驻同一家电商平台，这时电商平台

的信息共享策略又会发生哪些变化也值得关

注。
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