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平台经济下信息分享与渠道竞合策略

研究现状及展望

□李　果　郑　鸿　吴华敏　华连连

[北京理工大学　北京　100081]

[摘　要]    【目的/意义】 新零售模式下平台经济的蓬勃发展，给市场卖家、消费者以及电商平台

等上下游参与主体带来了深远的影响，不仅加大了电商平台相对于上游卖家的信息优势，加剧了双方

的信息不对称，同时也使得渠道运营结构更加复杂，衍生出竞争与合作并存的平台供应链模式。

【设计/方法】 围绕平台经济新业态，从信息分享策略、渠道竞合策略以及平台运营策略等维度，系统

梳理了相关文献并归纳研究特点，旨在揭示三者之间的内在联系。 【结论/发现】 展望未来研究

方向，进而指明平台经济下运营管理新的热点和难点问题，为国内外学者开展相关研究提供参考和

依据。
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Research Status and Prospect of Information Sharing and
Channel Co-opetition Strategy Under the Platform Economy

LI Guo   ZHENG Hong   WU Hua-min   HUA Lian-lian
(Beijing Institute of Technology　Beijing　100081　China)

Abstract   [Purpose/Significance] The vigorous development of the platform economy under the new retailing
model  has brought  far-reaching impacts  on market  sellers,  consumers,  e-commerce platforms and other  upstream
and  downstream  market  participants.  Meanwhile,  such  development  not  only  strengthens  the  information
superiority  of  e-commerce  platforms  over  the  upstream  sellers,  exacerbating  information  asymmetries  but  also
makes  the  channel  operating  structure  more  complex,  resulting  in  the  emergence  of  co-opetitive  platform supply
chains.  [Design/Methodology]  Focusing  on  the  new  business  form  of  the  platform  economy,  this  paper
systematically classifies the existing literature and summarizes the research characteristics from the perspectives of
information sharing, channel co-opetition and operation strategy in the e-commerce platform, aiming to shed light
on  the  inherent  relations  among these  research  themes.  [Conclusions/Findings]  Furthermore,  this  paper  point  out
future research direction, new hotspots and difficulties of operation and management under the platform economy,
providing a reference and basis for domestic and foreign scholars to carry out related research.
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引言

近年来世界经济增速逐步放缓，全球化和贸易

自由化进程中的风险和不确定性因素逐渐增多，但

以电商平台为引擎的平台经济却取得了长足的进

步，并且在推动国内经济社会发展方面发挥了重要

作用。2019年，我国电子商务交易额达34.81万亿

元，其中以淘宝和京东为代表的中国电商平台表现

出强劲的业绩增长态势。淘宝“双十一”销售额从

2009年的0.5亿元增长到2019年的2  684亿元，其

2019年的年销售总额更是达3万6千亿元①；京东也

在2019年“11.11京东全球好物节”中收获了2 044
亿元的成交总额，较2018年的1  598亿元有大幅跃

升②。放眼国际市场，亚马逊（Amazon）在2019年
的全年营收达2 805亿美元，同比增长20%③。Flipkart
是印度最大的电商平台之一，其在2018年净收益高达

2 200亿印度卢比，相较上一年增长40%④。在电子

商务飞速发展的大环境下，传统线下销售渠道备受

冲击，开辟线上销售渠道逐渐成为企业发展的必选

项，如微软（Microsoft）在2019年关闭了其线下实

体店，将销售重心完全转移到线上模式⑤。耐克、

华为、海尔等企业则采用线上线下渠道并行的方式

进行产品销售。

电子商务的巨大成功不但丰富了渠道运营模

式，也吸引了大量的第三方卖家参与到市场竞争

中。目前电商平台运营比较常见的渠道模式是零售

渠道（Retail Channel）和代销渠道（Commission
Channel）。作为零售渠道，电商从上游制造商处

购买商品，通过自身平台将商品转卖给下游消费

者。本质上讲，零售渠道是对传统线下零售渠道的

变通，并未涉及零售业运行底层逻辑的改变。而作

为代销渠道，电商平台通过收取佣金和入场费的方

式，允许上游制造商入驻平台，将产品直接销售给

下游消费者。平台代销渠道模式能有效连通上下

游，充分发挥网络外部性效应，深刻影响着上下游

主体的行为决策及合作模式创新。例如，制造商华

为不仅通过天猫平台的代销渠道来直销自己的商

品，同时也通过第三方卖家三际数码在天猫平台销

售商品。在这种情况下，华为承担了三际数码的上

游商品提供者和下游产品销售竞争商的双重身份，因

此华为和三际数码之间形成了一种全新的竞合关系

（Co-opetition）。随着平台经济的快速发展，这种

竞合模式广泛存在于各行业。此类竞合关系的出现，

不但复杂了供应链结构，也给卖家及电商平台带来

了全新的运营难题。如何选择相应的渠道竞合策略

是目前学术界、企业界亟需研究和解决的问题。

电子商务的蓬勃发展也加剧了电商平台与上游

卖家之间的信息不对称。由于大量的市场交易数据

往往由电商平台所保有，因此电商平台相对于供应

链上游的制造商和第三方卖家更容易地掌握市场信

息，从而拥有相对的市场需求信息优势[1]。近年来

广泛应用的人工智能、大数据、小程序等信息技术

进一步地加剧了电商平台与上游卖家之间的信息不

对称，进而加大了上下游企业决策博弈的双重边际

效应（Double Marginalization）。为了降低双重边

际效应，电商平台会策略性地同上游卖家分享其私

有的市场需求信息来协调上下游的决策博弈，从而

增强其在供应链上的竞争优势。

近年来，为降低信息不对称对供应链企业决策

的负面影响，电商平台采用了不同的信息分享策

略。2012年，阿里巴巴建立了一个开源的数据平台

阿里指数（Ali Index）来主动地向上游卖家提供详

尽的市场销售数据。阿里指数的建立也标志着天猫

平台开始采用完全信息分享的策略来减缓供应链企

业之间的信息不对称。此外，2017年，天猫新品创

新中心（Tmall Innovation Center）成立，作为天猫

平台的市场研究部门，其主要使命就是通过提供

精确的市场信息的方式来帮助卖家制定更具效率的

市场决策。例如，天猫新品创新中心帮助Mars更加

准确地获取其一款辣味士力架巧克力在中国市场的

潜在需求。由此，天猫平台开始将其信息分享目标

转向一些具体的制造商（品牌拥有者）。目前，天

猫新品创新中心已经帮助了超过80家不同的制造商

企业⑥。

上述现象表明，在竞合结构普遍存在的电商平

台中，平台信息分享策略的重点逐渐转向制造商。

但是，上述现象背后的原因还有待揭示和研究。

尽管近年来电商平台经济逐渐成为学术研究的热

点，并且涌现了大量的研究成果。但是，有关电商

平台环境下的信息不对称和渠道竞合等问题还有

待深入研究。因此，围绕电商平台经济新业态探讨

信息分享与渠道竞合策略和方法，符合当前我国经

济发展的现实需要并且具有较高的学术价值和研究

意义。

本文的研究思路如图1所示：首先分别对有关

信息分享策略、渠道竞合策略以及电商平台的研究

文献进行梳理和综述，旨在揭示目前学术界对于相

关问题的研究侧重点。其次，将对现有研究成果进

行总结，找到目前交叉领域的研究重点，最后提
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出未来可能的研究方向。为了确保所选文献质量，

本文将主要综述发表在UTD 24期刊列表及国内外

主流期刊上的相关研究成果，旨在明确当前的国内

外研究前沿，为相关学者开展更深层次的研究提供

参考。 

一、信息分享策略

按照供应链结构特点，我们将信息分享策略进

一步地分为非竞争环境下信息分享策略和竞争环境

下信息分享策略。 

（一）非竞争环境下信息分享策略

在非竞争环境下，通常假设供应链由一个上游

厂商和一个下游厂商组成。此类研究旨在揭示供应

链纵向信息分享与厂商相关运营策略（契约设计[2~3]，

生产策略[4~6]，信息获取[7~8]）、产品特点（生鲜产

品[9]，易腐产品[10]）以及其他因素（信任[11]，产能

不确定[12]）之间的交互关系。Cachon和Lariviere[11]

研究了供应链信息分享所涉及的信任（Trust）问

题，研究指出制造商有动机分享不准确的信息给供

应商，因此供应商就不会相信制造商所分享的信

息，这种不信任现象的出现，会降低供应链整体收

益。Choi等[12]发现当供应商产能不确定性比较高且

产品需求不确定性较低时，供应商有动机主动同制

造商分享其产能信息。Mishra等[4]研究了按订单生

产（Make-to-order）和按存货生产（Make-to-stock）
模式下的制造商和零售商之间的信息分享问题。在

按订单生产模式下，零售商的信息分享会对制造商

有利，但对零售商自己有害；在按存货生产模式

下，信息分享有助于制造商节约库存成本，从而收

获额外的收益。Liu和Ozer[7]发现，当制造商可以主

动获取市场需求信息时，供应链在集中决策下总是

受益于信息分享；但是在分散决策下，最优的信息

分享策略取决于制造商和零售商之间的契约类型。

Cavusoglu等[5]研究了制造商延期生产和零售商信息

分享策略之间的交互影响。对于制造商而言，零售

商信息分享总是对其有利的，然而延期生产有时会

对制造商有害。他们还指出，制造商延期生产策略

和零售商信息分享策略之间的交互关系可以是替代

的、互补的，也可以是冲突的，该结论取决于延期

生产时单位生产成本增加的程度。Zhang等 [ 6 ]指

出，零售商信息分享策略取决于售后服务水平和需

求预测信息变化程度，信息分享可以促使双赢的局

面出现。Liu等[9]指出，产品新鲜度的提高可以促进

零售商的信息分享意愿。Ferguson和Ketzenberg[10]

评估了信息分享在易腐商品供应链中的价值。Wang
等[13]发现，当零售商对制造商可靠性信息不确定

时，具有较高可靠性水平的制造商需要通过降低决

策价格的方式来传递信息；反之，当零售商对市场

需求信息不确定时，制造商则需要通过提高决策价

格的方式来传递信息。

近年来，国内学者从产品回收、绿色产品设计

和企业社会责任等方面探究了信息分享的影响。例

如，聂佳佳[14]研究了零售商需求信息分享对闭环供

 

大数据、人工智能、云计算等
信息技术的发展

区块链等新技术赋能 渠道运营模式创新和发展

颠覆传统电商
平台运营方式加剧电商平台与上游卖

家之间的信息不对称

导致供应链结构复杂化和
渠道竞合关系常态化

电商平台运营策略

新技术驱动下的
平台供应链运营

信息分享策略 渠道竞合策略

基于信息分
享的平台供
应链运营

基于渠道竞
合的平台供
应链运营

 
图 1   逻辑思路与框架
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应链回收模式的影响，结果表明信息分享的影响取

决于供应链回收模式。在分散式回收模式下，零售

商信息分享对其是不利的；但是在制造商回收模式

下，信息分享会使得供应链整体收益增加。丁军飞[15]

研究指出，零售商的信息分享决策会提高供应链产

品的绿色度、批发价和零售价。李凯等[16]指出，不

管是独立研发模式还是合作研发模式，需求信息分

享总是有利于制造商，只有当研发成本系数较低

时，需求信息分享才会有利于零售商。当研发成本

系数较高时，尽管需求信息分享可以提高供应商和

供应链整体绩效，但是会有损零售商的收益。刘静

等[17]揭示了零售商信息分享对供应链企业社会责任

配置的影响，只有当供应商和零售商同时配置企业

社会责任时，信息分享才能成为双赢的策略。 

（二）竞争环境下信息分享策略

竞争环境下，通常假设供应链由多个上游厂商

或者多个下游厂商构成。当供应链下游、上游厂商

之间，或者供应链与供应链之间出现竞争时，信息

分享策略可以进一步地分为纵向信息分享与横向信

息分享。当市场竞争出现在供应链下游厂商之间

时，Li[18]和Zhang[19]研究了下游竞争性零售商在面

对同一个供应商时的纵向信息分享策略，发现零售

商没有动机主动分享私有信息，因为零售商担心分

享的私有信息会被供应商泄露给另外的零售商，即

横向信息泄露（Information Leakage）。Li和
Zhang[20]基于上述模型拓展性地研究了信息保密性

的问题。他们指出，在不保密条件下，竞争性零售

商没有动机分享自己的私有信息，但是在完全保密

条件下，竞争性零售商会在市场竞争程度很大时主

动分享私有信息。Li等[21]进一步拓展了上述论文的

研究范围。他们发现，供应商可以通过提供补贴的

方式，促进下游零售商分享私有的市场信息。此

外，同时补贴方式（Simultaneous Subsidy）和顺序

补贴方式（Sequential Subsidy）会带来相同的均衡

产出，并且在同时（顺序）补贴方式下的均衡产出

会占优在部分补贴方式（Partial Subsidy）下的均衡

产出。Gal Or等[22]分析了制造商在面对信息状况不

一致的竞争性零售商时的纵向信息分享策略，认为

制造商应该将私有信息分享给处于信息劣势的零售

商。Shamir[23]分析了竞争性零售商的横向信息分享

（Horizontal Information Sharing）和公开信息分享

（Public Information Sharing）动机。结果表明，当

私有信息可以被核实时，零售商会选择横向信息分

享策略；当私有信息不可以被核实时，不论是在横

向信息分享模式下还是在公开信息分享模式下，零

售商都没有动机分享信息。Kong等[24]发现，收益共

享契约（Revenue Sharing Contract）可以促进供应

链中的纵向信息分享，并且可以缓和由于信息泄露

带来的消极影响。

当市场竞争出现在供应链上游厂商之间时，

Zhao等[25]发现，当上游竞争性供应商可以通过获取

信号来推测下游厂商类型时，供应商之间的信息不

对称，会缓和二者之间的竞争，从而对下游厂商有

利。因此，下游厂商没有动机主动向供应商揭示其

类型，来降低供应商之间的信息不对称程度。Shang
等[26]分析了零售商在面对竞争性制造商时的纵向信

息分享动机，发现零售商的信息分享策略取决于非

线性制造成本、市场竞争程度以及零售商是否可以

收取信息租金，同时给出不同信息分享均衡（不分

享信息，部分分享信息，完全分享信息）存在的条

件。Jain[27]分析了竞争性制造商的纵向信息分享动

机，指出当市场竞争程度较低时，制造商会同零售

商分享其私有信息；反之，制造商不会分享其私有

信息。Jiang和Hao[28]明确指出，供应商之间的竞争

会阻止下游零售商获取和分享市场信息。在某些条

件下，横向和纵向信息分享可以同时实现。

当存在供应链与供应链之间的竞争时，Ha和
Tong[29]分析了在竞争性供应链中，制造商最优的纵

向信息分享策略，即在契约合同模式下，制造商应

当在投入成本较低时，进行信息分享；但是，在线

性价格契约中，制造商不应该进行信息分享。

Ha等[30]发现，对于整体供应链来说，信息分享既可

以产生积极的影响，也可以产生消极的影响，这取

决于供应链之间的竞争类型。Guo等[31]则指出，当

供应链之间的竞争程度很强时，零售商应该减少信

息分享程度。他们还发现，零售商信息获取能力的

增加会导致供应链之间的竞争加剧。因此，零售商

可能不会获取精确的信息，从而缓和供应链之间的

竞争。Ha等[32]进一步发现，信息分享会引起竞争性

供应链中厂商的决策改变。然而，供应链厂商决策

的改变，可能是有利的，也可能是有害的，这取决

于供应链之间竞争的类型和制造商在成本缩减中的

效率程度。

Chen[33]、Ha和Tang[34]以及Kumar等[35]同样针对

传统线下供应链中有关信息分享策略的文献进行详

细的总结和综述。 

二、渠道竞合策略

随着传统线下直销渠道和线上代销渠道的兴起
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和发展，多渠道并行的渠道运营策略被越来越多的

厂商或卖家所采纳。在渠道销售中，供应链厂商之

间既存在合作关系也存在市场竞争的关系，这样的

竞合关系得到了学术界和企业界的广泛关注。现有

关于渠道竞合策略的研究可以分为两类：渠道入侵

和渠道竞合结构。渠道入侵通常指制造商开辟直销

渠道进行市场销售的渠道运营方式。在第一类研究

中，学者主要探究制造商渠道入侵对于零售商、制

造商本身以及整体供应链的影响。在第二类研究

中，学者则主要在供应链竞合结构中，探究供应链

厂商相关运营策略。 

（一）制造商渠道入侵策略

Chiang等[36]指出，当消费者对直销渠道接受程

度很高时，制造商应该进行渠道入侵。此外，在某

些条件下，制造商渠道入侵会降低市场批发价，从

而有利于零售商。Tsay和Agrawal[37]同样发现了，

制造商渠道入侵会同时有利于制造商和零售商。

Cattani等[38]指出，制造商可以通过不同的定价策略

来缓和由于渠道入侵造成的市场竞争，从而有利于

制造商和零售商。Arya等[39]考虑了制造商既通过自

己的直销渠道销售商品，也通过下游零售商来转卖

商品。由于批发价格的降低，制造商渠道入侵在某

些条件下会有利于下游零售商。Dumrongsiri等[40]发

现，当市场需求变动程度比较低时，渠道入侵会有

利于制造商。Ha等[41]进一步分析了在商品质量可以

内生决定的情况下，渠道入侵对下游消费者的影

响。当质量可以内生决定时，制造商就会有更多的

决策空间来适度调整商品的质量，因此在大多数情

况下，制造商渠道入侵会对下游零售商有害。Li
等[42]表明，零售商可以通过中断零售渠道的方式阻

止制造商直销渠道的入侵。Zhang等[43]研究发现，

制造商总是受益于渠道入侵，但是当直销渠道销售

成本处于中间范围时，制造商渠道入侵会降低产品

质量。Zhang等[44]指出，在特定情况下电商平台可

以通过提高零售渠道服务水平的方式促进制造商代

销渠道入侵。

Li等[45~46]最先探讨在信息不对称下，供应商渠

道入侵等问题。在分析信号博弈（Signaling Game）
和信息甄别（Screening Game）的基础上，指出制

造商渠道入侵会造成相应的信号博弈问题，并且使

得下游零售商的订货数量向下扭曲，从而会降低整

体供应链的收益。Huang等[47]研究了零售商在面对

上游制造商渠道入侵时，最优的市场信息分享策

略。在特定条件下，零售商可以采取主动分享信息

的方式来阻止制造商的渠道入侵。Zhang和Zhang[48]

进一步地分析了零售商信息分享策略与制造商渠道

入侵策略之间的交互关系，丰富了制造商与零售商

之间的契约类型。研究表明，当制造商和零售商通

过收益共享契约销售商品时，零售商同样有动机主

动分享其市场需求信息。 

（二）供应链竞合结构

现有关于供应链竞合结构的研究大多考虑原始

设备制造商（OEM）和合同制造商（CM）之间的

竞合关系。例如，Chen等[49]在一个三级（Three-
tier）供应链中，考虑了原始设备制造商的外包策

略，明确指出全包式合约下，拥有低采购价格的合

同制造商会受益；而原始设备制造商的偏好，则取

决于相应的价格和产品的可替代性。Wang等[50]分

析了原始装备制造商的外包决策如何影响其与竞争

性合约制造商之间的最优决策顺序。Niu等[51]考虑

了价格竞争下，存在竞合关系的厂商对于不同决策

顺序的偏好。尽管同时决策和顺序决策都可能成为

最优决策，但是对于厂商来说，合作关系优于竞争

关系。Niu等[52]分析了竞合厂商最优生产策略：事

前生产（Ex-ante Production）和事后生产（Ex-post
Production），最后指出事后生产策略可能对厂商

有害。Li等[53]研究了原始设备制造商的最优生产外

包策略。结论表明，尽管生产外包会导致技术溢出

效应，但在特定条件下，原始设备制造商依然偏好

竞合结构，从而将生产外包给竞争性制造商。

除此之外，对于一般性的竞合供应链，钱宇[54]

分析了厂商信息共享、横向合作等策略。研究表

明，制造商可以通过产能歧视分配策略促进纵向信

息共享的实现。杨洪[55]指出，上游供应商应联合限

制市场供应量，从而限制零售商攫取更多的供应链

收益。陈继光[56]分析了如何在推式供应链（下游持

有库存）和拉式供应链（上游持有库存）中维持厂

商之间的竞合关系。崔青青[57]研究发现，通过“二

次分配”方案可以协调竞合厂商之间的收益。尽管

核心厂商的收益稍有下降，但是其他厂商收益会大

幅增加。刘会燕和戢守峰[58]研究发现，制造商之间

的合作研发会间接增加竞争，从而使得制造商受

损，但是零售商却可以从制造商之间的合作研发中

获益。Chen等[59]发现，最优竞合策略不仅取决于产

品替代程度，还取决于企业间的权力关系，以及厂

商之间的生产效率差异。何弘超[60]考虑了由大型零

售商和其供应商组成的竞合供应链，发现通过提高

零售商和供应商双方共同的资本投入以及相应的违

约金制度，可以保障竞合关系的稳定性。Yuan等[61]

指出，竞合关系不但能够促进资源在服务集群中的
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分享，也加剧了市场中的价格竞争。此外，随着价

格竞争程度增加，服务提供者可能会选择收取更高

的服务费用来提供更高的服务水平。 

三、电商平台运营及上下游厂商决策

近年来，电商平台逐渐发展成为供应链上的关

键主体，围绕电商平台展开的决策研究，逐渐成为

学术界的热点和重点。其中，电商平台最优模式选

择备受关注，即电商平台应该选择零售模式还是代

销模式是关键决策点。例如，Hagiu和Wright[62]研

究指出，电商平台对于零售模式和代销模式的偏好

取决于所销售商品的类型。Abhishek等[63]持有不同

观点，他们认为，代销模式可以降低市场销售价

格，比零售模式更具有效率，另外，代销渠道会对

传统的线下零售渠道带来负面的溢出效应。Tian
等[64]进一步地分析了在面对两个竞争性供应商时，

电商平台对于三种不同销售模式的偏好（纯零售模

式、纯代销模式和混合模式），研究发现，当订单

履行成本很大并且产品异质性很低时，纯零售模式

是最优的；当订单履行成本很小并且产品异质性很

高时，采用纯代销模式是最优的；而当订单履行成

本和产品异质性适中时，混合模式是最优的。

除此之外，电商平台不同经营模式选择，同样

会引起其他参与主体的行为决策变化。例如，Mantin
等[65]指出，电商平台引入代销模式将会提高其在与

供应商博弈过程中的交易地位。因此，为了减弱电

商平台的议价能力，供应商会尽可能地限制或者阻

止电商平台在代销模式下的销售。与此同时，引入

代销模式会增加消费者的剩余价值，但是该剩余价

值会随着电商平台议价能力的提高而减少。张鹏[66]

分析了电商平台的“线上购买，线下取货”问题，

指出在垄断环境下“线上购买，线下取货”策略会

有损电商平台的利润；在竞争环境下，该策略可以

增加双渠道的市场占有率。Dukes和Liu[67]发现，电

商平台设定的最优信息搜索环境可能会阻碍消费者

在平台上搜索更多的卖家。蔡学媛[68]系统地研究了

电商供应链中产能分配以及优化定价问题。Geng
等[69]指出，不同的电商销售模式会影响卖家最优附

加定价和捆绑销售策略。在零售模式下，卖家会

选择捆绑策略；在代销模式下，卖家会选择分别销

售策略，而且佣金比例的增加有可能损害电商平

台的收益。Morath和Munster[70]指出，让消费者在

搜索相关产品信息之前进行会员注册会对电商平台

有利。此外，他们还进一步探讨了折扣和会员奖励

将如何影响消费者注册动机。Li等[71]探究了事前

（Ex-ante）和事后（Ex-post）服务提升策略下，

电商平台展厅效应（showrooming）对价格决策的

影响。研究表明，在事前（事后）服务提升策略

下，展厅效应会提高（降低）市场批发价格。李佩

等[72]研究了电商平台开放策略，当市场竞争程度较

低或者固定成本比较低时，零售商会采取开放平台

的策略。赵菊等[73]表明，电商平台对于销售渠道的

偏好取决于服务的效率、敏感度和市场竞争程度。

洪定军等[74]指出，当上游供应商可以通过投资方式

降低生产成本时，成本分担策略可以有效地协调供

应链。

与此同时，随着区块链、物联网、云计算等技

术的发展，我国电子商务已步入成熟阶段。特别是区

块链等新技术对电商平台运营的助力，受到越来越

多的关注，并对平台供应链产生了颠覆性影响。针

对区块链等技术对电商平台运营策略的影响，国内

外学者开展了前瞻性的研究。在采购环节，区块链

技术通过增强安全性、一致性、数据管理和透明

度，很大程度上降低了电子采购实施的障碍[75]。赵

雪松[76]介绍了区块链技术的功能特点以及区块链技

术对电商平台运营的影响和挑战。研究指出，区块

链技术在提高平台交易可靠性的同时，也会减弱平

台对市场销售的控制权。Choi等[77]研究了租赁平台

信息披露决策与区块链技术之间的交互作用。研究

表明，区块链技术将增加产品信息披露水平以及消

费者剩余。当竞争平台是风险厌恶的情况下，研究

发现，区块链技术可能会造成相反的影响。因此，

平台对风险的态度是刻画区块链技术革命性影响的

重要因素。Choi等[78]在按需服务平台上，为消费者

开发了一个基于区块链技术的定价策略，并衡量了

此种定价策略对厂商的影响。研究发现，区块链技

术可以作为有效的技术工具来改善按需服务平台的

最优服务定价。Cai等[79]指出，在平台供应链中，

区块链技术能够有效克服供应合同中的道德风险问

题。Niu等[80]构建了由一个跨国企业和一个在跨境

电子商务平台上进行产品销售的零售商组成的竞合

供应链。通过考虑渠道竞合和税收差异等因素，考

察跨国公司参与区块链合作的动机。研究发现，当

市场竞争较弱并且税收差异较小时，跨国公司更倾

向于参与区块链合作。 

四、研究展望

本文已经对信息分享策略、渠道竞合策略、电
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商平台运营策略等相关研究进行了系统性梳理。通

过分析可知，上述三方面的研究成果主要呈现出

“各自为营，相互独立”的状态特点，相互之间研

究的内在联系和交互较少。近些年，新零售环境下

平台经济的迅猛发展，已经成为不争的事实。围绕

电商平台所产生的相关运营决策问题，时刻挑战和

丰富着传统的运营理论和经验。电商平台与上游卖

家之间的信息不对称问题变得尤为显著。此外，由

于渠道选择多样化，渠道竞合等策略也成为上游卖

家进行销售布局的重要决策。换言之，电商平台经

济与信息不对称、渠道竞合策略是相伴相生的。因

此，在新零售环境下，信息分享、渠道竞合策略以

及新技术驱动下的平台供应链运营策略选择亟需理

论指导。为了进一步丰富平台经济下运营管理理

论，我们特提出今后需要重点关注的领域和亟需解

决的关键问题。 

（一）基于信息分享的平台供应链运营

信息分享策略与电商平台经济的结合是未来值

得关注和研究的领域。随着信息科技与大数据技术

的成熟和应用，电商平台掌握了大量的数据并具有

显著的信息优势。因此，电商平台的最优信息分享

策略是值得探究和揭示的。目前相关学者对该问题

进行了积极的尝试。例如，李增禄等[81]研究了下游

电商平台在不同运营模式下的信息分享策略，指出

在零售模式中，电商平台没有动机进行信息分享。

在混合模式中，当代理费率较低时，电商平台愿意

将预测信息仅分享给开通代销渠道的供应商；当代

理费率较高时，电商平台愿意将预测信息同时分享

给两个供应商。在代销模式中，完全信息分享为最

优策略。Liu等 [ 8 2 ]发现，在对称的信息分享策略

下，电商平台会同所有上游卖家分享信息，此时电

商平台会降低信息分享精确程度；反之，如果信息

分享可以为非对称的，电商平台会同一部分上游卖

家分享其最精确的市场需求信息。

除此之外，仍有一些问题值得思考和研究。具

体来说，市场中存在各类不同的电商平台⑦。依托

不同类别的电商平台，形成了不同的供应链结构。

例如，在竞合结构中，上游卖家之间既存在合作关

系，也存在市场竞争。此时，电商平台是否应该进

行信息分享，或者同谁进行信息分享都是值得深入

探究的问题。此外，由于电商平台规模的不断扩大

和发展，电商平台之间的竞争是格外激烈和显著

的。由此，电商平台之间的市场竞争以及供应链与

供应链之间的竞争对信息分享策略的影响是值得深

入探讨的。进一步地，电商平台环境下，信息分享

所造成的信息泄露问题是否可以得到改善和缓解？

由于代销渠道独特的盈利模式，上游卖家代销渠道

入侵和电商平台信息分享之间的交互作用值得深入

研究。另外，依托电商平台，上游卖家更容易地开

展售后服务、质量延保等附加销售决策。然而，电

商平台信息分享策略和上游卖家销售决策之间的交

互作用目前仍需要进一步深入研究。换而言之，电

商平台经济中独特的供应链结构、运营模式以及上

游卖家相关销售决策同电商平台信息分享策略之间

的交互作用是未来值得探究的领域。 

（二）基于渠道竞合的平台供应链运营

渠道竞合策略一直是生产运作和营销领域的

研究热点。在电商平台环境下，该问题同样值得

深入展开研究。现有的研究主要从制造商代销渠道

入侵的角度分析渠道竞合策略对供应链厂商以及消

费者剩余的影响。Yoo等[83]分析指出，代销渠道的

入侵并不总是降低市场价格并对消费者有利，在某

些条件下，消费者剩余会被降低。Ryan等[84]指出，

通过电商平台开辟代销渠道，虽然会增加零售商市

场占有率，但是会造成不同渠道间的竞争冲突。

需要指出的是，在代销渠道中，电商平台会抽

取制造商部分销售收入作为佣金。因此，制造商代

销渠道入侵策略虽然会导致渠道之间竞争，但是也

会间接增加电商平台收益。从这个角度讲，区别于

传统的线下供应链，电商平台对于制造商渠道入侵

策略并不是完全抵制和排斥。相反地，电商平台甚

至会鼓励制造商开辟代销渠道，从而增加平台收

益。因此，依托电商平台经济独特的渠道销售模

式，探究制造商渠道入侵策略对供应链厂商收益、

消费者剩余以及供应链厂商相关销售运营策略的影

响是有较高学术价值的。传统观念认为，零售商应

该主动进行信息分享来阻止制造商渠道入侵[47]。但

是，在电商平台环境下，电商平台信息分享对制造

商代销渠道入侵策略的影响还未被揭示。换言之，

电商平台信息分享与制造商代销渠道入侵策略之间

的交互作用是未来值得深入探索的问题。此外，电

商平台环境下，厂商所采用的售后服务、质量延

保、直播带货、物流配货等附加销售策略显著地

促进了产品销售。制造商渠道入侵对上述销售策略

的影响同样值得探究。例如，厂商是否应该增加附

加销售的力度来应对制造商渠道入侵所带来的市场

竞争？

除此之外，区别于品牌拥有者（制造商），大

量的第三方卖家也通过电商平台进行商品销售。加

之代销渠道的兴起和发展，竞合结构在电商平台中
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尤为普遍。因此，在电商平台环境下，评估和分析

卖家之间的竞争与合作关系是未来值得深入探究的

领域。基于此，不但可以评估制造商和第三方卖家

对于竞合结构的策略偏好，也可以回答，在电商平

台环境下，竞合结构是否优于单纯的竞争或者合作

结构。进一步地，作为竞合结构的载体，电商平台

是否应该支持和促进上游卖家之间形成竞合关系？

电商平台可以通过哪些运营策略来影响上游卖家对

于竞合结构的偏好？竞合结构是否有利于增加消费

者剩余？这些问题都有待继续讨论。 

（三）新技术驱动下的平台供应链运营

商业运营已进入数字化时代，区块链、大数

据、人工智能、物联网、云计算等技术成为供应链

运营的热门话题。特别是，随着比特币价格的波

动，底层的区块链技术得到了公众的广泛关注[85]。

事实上，区块链技术（源自比特币）已被广泛应用

于诸多行业，尤其在化解信用危机、实现信息甄别

等领域呈现出富有前景的技术价值。探索区块链技

术与平台创新运营的研究尚处于起步阶段，但已然

是备受关注的热点领域。具体来说，在平台运营优

化方面，如何利用区块链的智能流程来解决双方或

多方的运营纠纷；嵌入区块链技术的支付方式，将

如何影响平台供应链的运营效率；区块链技术主导

下的渠道结构将如何优化，都值得深入探讨。再

者，区块链与物联网的有效集成和部署，可以增强

平台信息管理系统和平台供应链的安全性，增强动

态数据存储、透明度、数据保护和可靠性的共识机

制，这对于提高供应链的敏捷性和运营弹性起到关

键技术支持。

随着贸易全球化的推进，跨境电商平台运营引

起了国内外学者的广泛关注。在跨境电商平台运营

中，为促进国际贸易下的全球采购、协调和战略伙

伴关系，跨国公司可能进入多个独立市场，出现平

行进口，跨国公司可以通过充分挖掘区块链技术以

有效屏蔽不利于下游市场竞争的灰色市场的形成。

除此之外，平台零售商因更接近市场，可能比跨国

公司拥有更多的市场信息，跨国公司参与区块链建

设，有助于获取平台零售商的市场信息，跨国公司

零售部门的利润绩效是否会因此提高，都是值得深

入研究的问题。

此外，新技术驱动下平台运营研究范式，将面

临新的挑战。目前大多数新技术驱动的平台供应链

相关研究，集中于采用单一的研究方法，通过函数

形式的假设推导出数学结果。这些研究虽然丰富了

相关理论，但结论启示还有待实践检验。在数字经

济时代，许多传统的“规范”和“实践”已不再有

效。因此，需要增加实际案例和基于大量数据的实

证分析来创新、丰富平台供应链运营研究范式。 

注释

① 参考https://www.cnbc.com/2019/11/11/alibaba-singles-
day-2019-record-sales-on-biggest-shopping-day.html.

② 参考https://www.sohu.com/a/353421764_505821.
③ 参考https://www.statista.com/statistics/266282/annual-

net-revenue-of-amazoncom/.
④ 参考https://www.statista.com/statistics/1053328/india-

flipkart-revenue-growth/.
⑤ 参考https://www.wsj.com/articles/microsoft-to-close-

its-retail-stores-11593183453.
⑥ 参考https://www.zdnet.com/article/alibabas-tmall-

innovation-center-uses-data-to-help-sellers-develop-new-
products.

⑦ 目前依照运营模式可将电商平台分为三类：（1）仅

提供代销渠道的电商平台，如淘宝网、天猫等；（2）仅提

供零售渠道的电商平台，盒马、每日优鲜等；（3）既提供

代销渠道也提供零售渠道的电商平台，如京东、亚马逊等。
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