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分享经济平台企业成长机制与运营

规则的研究综述及展望

□李　刚　夏鹏成

[西安交通大学　西安　710049]

[摘　要]    【目的/意义】 分享经济平台企业的成长和运营展现出的新特性为产业界和学术界带来

了诸多挑战。 【设计/方法】 梳理和总结分享经济平台企业成长机制与运营规则的研究成果，提出今

后的研究重点和方向。 【结论/发现】 发挥分享经济模式的网络效应和协同效应，系统性整合初创期

的双边集聚和匹配机制、成长期的双边信任机制和监督机制、成熟期的交易促进和售后保障机制，进

而丰富分享经济平台企业运营管理的理论，指导新兴企业的运营模式实践和创新。
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Growth Mechanism and Operation Rules of Platform Enterprises
in the Sharing Economy: Review and Prospect
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Abstract   [Purpose/Significance] The new characteristics of the growth and operation of platform enterprises
in  the  sharing  economy  have  brought  many  challenges  to  the  industy  and  academy.  [Design/Methodology]  The
research results on the growth mechanism and operation rules of platform enterprises in the sharing economy are
summarized,  and the focus and direction of future research are put  forward.  [Conclusions/Findings] The network
effect and synergistic effect of the sharing economy model should be given to full play, the bilateral gathering and
matching mechanism in  the  initial  stage,  the  bilateral  trust  mechanism and supervision mechanism in  the  growth
stage, and the transaction promotion and after-sales guarantee mechanism in the mature stage should be integrated,
to  enrich  the  theory  of  enterprise  operation  and  management  in  the  sharing  economy and  guide  the  practice  and
innovation of the operation mode of emerging enterprises.
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引言

分享经济（Sharing Economy）也被称作协同

消费（Collaborative Consumption）、点对点经济

（Peer-to-peer Economy）等，是供需双方之间基于

信息技术驱动的平台，将闲置或盈余的商品、服

务、知识、经验等进行交换，以满足其经济、社

交、环保等多样化动机的新型交易方式[1]。作为一

个典型的分散化、社会化交易系统，分享经济具有

供需主体的分布性、社会性，资源的共享性，交易
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方式的互动化、平台化和市场化等特征[2~3]。它对

于提升闲置资源利用效率，优化资源配置具有重要

作用[4~5]。

根据国家信息中心发布的《2020年度中国分享

经济发展报告》数据显示[6]，2019年中国“分享经

济”市场交易规模达32 828亿元，增长率为11.6%；

参与提供服务者人数约为7  800万人，比上年增加

4%；分享经济平台就业人数623万人，同比增加

4.2%。预计未来几年，分享经济仍将保持年均

40%左右的高速增长，到2025年分享经济规模占

GDP比重将攀升到20%左右。同时，分享经济企业

逐渐从单一领域的深耕走向更大范围的生态化布

局。例如出行共享，在传统的线上打车、租车场景

上，又延伸出汽车金融、新车销售及车后服务等。

分享经济的快速发展，在全球范围内孕育出了

以Airbnb、Uber、滴滴出行等为代表的一批有巨大

影响力的平台企业。分享经济平台企业与传统企业

的成长和运营相比，展现出很多新的特点。从商业

形态角度看：（1）分享经济平台连接的供需主体

多样化，既有个体与个体之间的分享（C2C，如

Airbnb），也有企业与顾客之间的分享（B2C，如

神州出行），还有企业与企业之间的分享（B2B，

如淘工厂）；（2）分享平台扮演的角色多元化，

既有信息中介的角色（如58同城），也有扮演供需

匹配的角色（如滴滴出行）；（3）分享经济平台

上的交易客体多样化，既有B2C模式下的标准化产

品或服务，也有C2C模式下的个体供应的非标准产

品或者服务 。作为连接供需的资源配置方式，面

对资源短缺与闲置浪费共存的难题，分享经济平台

企业借助互联网能够整合各类分散的闲置资源，准

确发现多样化需求，实现供需双方快速匹配，并大

幅降低交易成本。

这些新特性正在为分享经济平台企业的成长和

运营提出的新挑战，引起了产业界和学术界的高度

重视。目前对于分享经济平台企业的成长机制与运

营规则的研究尚处于起步阶段，有必要对近年来相

关的研究进行系统的梳理，总结亟待解决的重要问

题，挖掘未来研究的热点和方向，进而丰富分享经

济平台企业运营管理的理论，指导新兴企业的运营

模式实践和创新。 

一、主要研究进展
 

（一）相关概念

分享经济是由需求方、供给方、平台及其相互

作用所构成的系统[7]。分享经济的商业模式是基于

分享平台来完善个性化的供给与需求对接的过程[8]，

平台为闲置资源供给方和需求方之间的直接互动提

供支持性服务[9]。对于分享经济平台企业来说，成

长机制和运营规则是其生存和发展的关键。

分享经济平台企业的成长机制主要是探索平台

企业通过什么方式实现成长[10]。分享经济平台首先

要明确自身定位，确定支持分享的产品/服务类型

及其组合，从而明确目标市场，不断吸引供需双方

用户入驻平台。用户入驻分享经济平台的预期效用

受到经济、社交、绿色环保的等多种因素的影响，

这些因素驱动着供需向平台聚集与平台的成长。当

平台实现供需双方用户的集聚后，要不断完善运

营策略，实现资源供需之间的高效匹配，满足用户

需求[11]。

分享经济平台企业的运营规则是分享经济企业

规范化、制度化的运行流程[12~13]，包括平台企业的

成长期阶段，如何基于用户的心理和行为特征，激

发用户参与动机，建立信任机制和奖惩机制等，持

续扩大用户规模，增强用户粘性；以及平台的成熟

期阶段，如何促进供需双方交易的发生，如何调整

产品/服务的质量及价格策略，如何完善交易的后

续保障机制等。服务质量、交易成本、消费者特

征、地理位置等内外部因素都会影响分享经济平台

企业的运作行为，平台企业需要针对不同的环境采

取不同的运营策略[14~16]。

分享经济平台企业与传统的双边市场平台企业

相比，在很多方面存在着本质上的差异。Kumar等
对分享经济平台和传统的双边平台市场进行了对

比[17]，提出二者的不同主要体现在以下几点：第

一，分享平台提供的是闲置资源，供方通过短期租

赁获取收益；而传统平台则主导产品销售。第二，

分享平台的资源提供者是个性化的个人或企业，对

需求方来说产品/服务的个性化水平更高，但也面

临着更高的质量不确定性，以及道德风险问题；而

传统的双边市场中，资源提供方提供的是标准化的

产品或服务，个性化水平较低，质量保障相对较

高。第三，分享平台的资源供需双方需要有直接的

面对面交流，社交性较强；而传统平台促成的交易

过程中买方和卖方无面对面的交流，社交性较弱。

第四，分享平台的资源提供者由于租赁闲置资产的

使用权，自身被牵涉进交易中的风险较高（例如车

祸等问题出现时，提供分享汽车的车主要负一定的

责任），因此对平台的监管机制要求更高；而传统

的双边平台买卖双方通过数字化交易方式转移的是

物品所有权，风险相对较低。 
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（二）分享经济平台企业成长机制的研究 

1. 用户的参与动机

分享经济商业模式的成功与否严重依赖于供给

者和使用者的参与，特别是使用者对分享服务的接

受度[9]。了解人们参与到分享经济商业模式中的动

机和行为，对于更好地理解用户的决策过程和制定

企业的发展战略具有重要意义。

总体来说，有三种参与动机：经济动机、环保

动机和社交动机。在相同的背景环境下，人们参与

分享经济的动机不尽相同 [ 1 8 ~ 2 0 ]。Bardhi等 [ 1 9 ]和

Bellotti等[7]提出经济动机是共享汽车领域用户参与

的主要动机。一些分享经济平台具有通过补贴鼓励

人们参与分享的强烈动机，Fang等通过建模分析了

分享经济平台应该如何制定价格，优化补贴力度，

并利用滴滴的数据验证了其价格和补贴机制 [ 2 1 ]。

Milanova等认为经济动机也是无形服务共享领域的

主要动机[22]。Gansky[23]和Botsman[24]则认为环境动

机占主导地位。而Botsman等[24]、Tussyadiah[25]也提

出了社交动机的重要性。各种动机的主导作用会随

着共享产品或服务类型的不同、参与群体的特征不

同以及提供方和使用方角色的不同而发生变化[26]。

一些学者针对P2P模式的消费者参与动机进行

了研究。Tussyadiah提出，人们参与P2P服务模式

的动机是经济利益、社会利益、效用最大化和便利

性[27]。Möhlmann也指出熟悉感、新人和效用是人

们再次选择P2P服务的主要因素[20]。Bellotti等从使

用者的角度来看待参与P2P或分享经济的动机，提

出参与分享经济动机基础的理论是社会交换，自主

决定和互惠利他主义[7]。同样地，Kim等也从社会

交换理论出发，认为第三方分享平台的可信度对减

少消费者感知风险有着重要作用[28]。

Piscicelli等研究了用户的价值对于用户接受、

采用和传播协同消费商业模式的影响[29]。Hamari等
发现在协同消费中，消费者的分享行为受到行为的

可持续性、行为的趣味性和经济利益的影响，其中

分享行为的可持续性是最为重要的。消费者会存在

“态度–行为沟壑”，即消费者积极接受了该活动

并且给予正面评价，但不会因此付之行动，故而分

享平台需要维持分享行为的可持续性，尤其是提高

接受到行动的转化率[30]。 

2. 产品/服务属性和消费者异质性对分享经济

平台企业产品/服务选择策略的影响

在分享经济发展过程中，共享单车、共享雨

伞、共享充电宝、共享睡眠舱、共享汽车、共享玩

具等如雨后春笋般出现。分享经济已经渗透到衣食

住行的各个领域，在不断地颠覆和重构人们的生活

方式。但与此同时，昙花一现的共享睡眠舱、无人

归还的共享雨伞、经济遭遇寒流的共享充电宝以及

多家倒闭的共享单车企业也一时将“分享经济”推

向了舆论风口。这些共享产品或是卫生质量堪忧，

或是资金流断裂，或是用户规模不足，最终都走向

了失败。可见，并不是所有的行业都适合采取分享

经济模式，不是所有的产品 /服务都可被“分

享”。对于一个分享经济平台企业来说，关键是要

确定进军的行业以及分享的产品/服务类型，并根

据不同的产品和服务的属性以及目标市场的用户特

性，选择不同的方式进行分享物品/服务的规范和

管理。

产品的边际生产成本会影响分享经济市场中的

厂商利润和消费者剩余。Jiang等提出分享平台收取

的交易成本对策略型消费者在分享市场的行为有非

线性的影响，策略型消费者存在产品分享行为时，

分享高边际成本的产品对厂商和消费者来说是双赢

局面，而分享低边际成本的产品则是双输局面。而

厂商策略性地提高服务质量能够提升利润但是会降

低消费者剩余[31]。Weber等发现，对具有耐用品需

求的代理商在购买产品后可以加入分享经济市场和

不能进行共享的情况进行对比，共享对产品销售的

影响取决于产品的使用特性和产品价格：对于低价

产品，其销售可能会下降，而对于高价产品，对产

品所有权的需求可能会导致产品售价的增加[32]。

消费者异质性水平对厂商在分享市场中的运营

模式有不同的影响。现有的文献早就从经济和环境

的角度出发，研究了消费者异质性对企业产品线决

策的影响[33~35]。在消费者对产品价值感知差异化的

市场中，对于感知价值较高的消费者群体，原始设

备制造商（OEM）面临较大的潜在竞争。在这种

情况下，OEM通常会采取排除策略[35]，只为高价值

的消费者提高服务[34]。 

3. 供需双方的集聚与匹配机制

分享经济平台企业的运营模式与传统的双边市

场很相似[36~37]。Armstrong[38]和Choi[37]等学者提出了

“交叉网络外部性”，运用交叉网络外部性刻画双

边市场的本质特征，将双边市场定义为“存在两组

需要通过网络型平台实现互动的用户，其中一组用

户加入平台的收益取决于加入该平台的另一组用户

的数量”。Hagiu和Wright进一步将双边（多边）

市场定义为“能够使两类（多类）归属于其中的不

同用户通过直接互动创造价值的组织” [39]。基于

上述研究， 傅联英和骆品亮从功能的视角将双边
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（多边）市场定义为“一类通过促成多方归属用户

互动而创造价值的网络中心型组织”，并且指出双

边市场的本质是协调两类或多类异质性用户需求的

中心缔约人[40]。还有一些学者研究了双边市场用户

多归属问题对平台竞争策略的影响[41~43]。而分享经

济平台就是促成闲置资源供给方和需求方互动，实

现供需匹配，从而创造价值的平台型企业。

分享经济平台需要同时保证资源供需双方的用

户数量，还要不断吸引新的资源提供者和需求者以

维持平台的持续发展[17,44~47]。网络效应（网络外部

性）是平台企业发展壮大的关键，可分为同边网络

效应和交叉网络效应。同边网络效应是指平台企业

某一边市场的用户规模会影响该边市场中其他用户

的效用[48]，交叉网络效应是指一边用户加入平台的

预期效用随着另一边用户数量的增加而增加[49], 供
方用户越多，需方从产品多样性和供方竞争中获得

的利益越多；反过来，需方用户越多，供方从规模

经济中获得的利益也越多。规模与效用成正比时称

为正向网络效应，反之则称为负向网络效应。

分享经济平台要确定好目标市场，采取市场渗

透策略。Fraiberger等将消费者异质性划分为价格

敏感性和资产使用率两个维度，指出中等收入水平

以下的消费者是P2P市场中产品供应的主要群体。

分享经济平台目前主要利用口碑和鼓励推荐等方式

来聚集闲置资源的供给方和需求方，还可以利用微

博、微信等社交工具增强线上的宣传力度，但要始

终保持良好的服务质量，为消费者带来好的服务体

验以维持和用户的长期合作关系[50]。Ert等以Airbnb
在线上展示的照片为对象，研究不同的线上宣传质

量对消费者接受度的影响，结果表明更好的照片展

示能够提升消费者对户主的信赖性，并且展示的质

量越高，相应的住房定价也会越高，住房也极易被

消费者预定。同时，由于分享经济模式下风险投资

的增加，企业估值有所提高，促使一些平台企业增

加了诸如赞助、合作、数字广告和户外媒体等渠道

来获取用户[51]。而Uber，Airbnb和Lyft等公司的惊

人发展速度也导致了传统媒体和在线媒体的进一步

宣传[17]。

分享经济平台将供需双方用户聚集后，需要提

供精确、高效的供需匹配，才能满足双方需求，实

现用户满意。例如，在共享出行领域中，乘客和车

主是连续到达的，平台在进行匹配时不能完全清楚

提供服务和请求服务的实时情况，因此，如何最优

匹配用户和车主是关键问题[52]。价格会影响匹配的

成功率，当消费者满意时，他们更愿意去支付较高

的价格[53]。Tang等用排队模型模拟一个按需服务

（On-demand）平台，其盈利敏感性的独立提供商

为时间和价格敏感性的客户提供服务。供需双方

“内生”，取决于平台向客户收取的价格以及平台

向供应商支付的工资。研究结果发现，当潜在客户

需求增加时，平台收取更高的价格，支付更高的工

资，并提供更高的支付率（即工资与价格的比率）

是最优策略。此外，当客户对时间敏感性增强时，

平台应收取较低的价格，以维持客户的需求 [ 5 4 ]。

Roth指出，分享经济的核心，就是让信息对称，提

高信息匹配效率，以及挖掘使用权的价值。应当在

充分了解市场的特点后，为市场的中心调度制定规

则，确保选择双方形成稳定匹配，从而优化市场资

源配置，提高市场运行的效率，即实现供给、需求

和信息、价格的相互匹配[55]。 

4. 分享经济平台企业成长机制的总结评述

供需双方参与分享经济的动机几乎都是从经

济、环境和社交三方面产生的，且会随着分享经济

中产品或服务类型的不同而有所侧重。但现有的研

究主要关注人们在实体产品分享领域的参与动机，

对于无形服务分享领域的参与动机基本上没有太多

涉及。并且目前的相关研究均采用实证方法，定性

地分析各种因素对人们参与意愿的影响，对于定量

化揭示各参与动机对用户行为和分享经济平台利润

影响的研究，基本上还处于初始阶段。

目前对分享经济产品/服务选择策略的研究文

献数量较少，主要关注产品边际生产成本、平台交

易费用以及消费者异质性水平对于厂商决策的影

响，对象多为OEM制造商，而不是连接供需双方

的第三方平台，且研究问题多以某一具体行业为背

景展开。对于分享经济平台企业如何进行行业和产

品/服务类型的选择，以及产品线/服务线的设计问

题，鲜有文献涉及。基于大数据分析的数据驱动式

研究方法，收集国内外分享经济领域的行业数据和

企业数据，系统性分析哪些行业、何种类型的产品/
服务适合共享，这些问题有待进一步研究。

作为分享经济企业成长机制的核心内容，供需

双方的集聚和匹配机制是学者们研究涉及较多的内

容。但是还有很多问题尚未涉及，如：（1）未考

虑产品/服务线的规划组合对参与双方初始集聚的

影响；（2）供需双方的经济、社交、环保等参与

动机对集聚规模变动的影响；（3）参与双方的信

息属性、平台企业对信息披露的控制等信息策略对

匹配效率、匹配效果的影响；（4）平台企业信用

机制和监督保障机制建设对供需双方匹配期望的作

用。分享经济平台企业的成长和运营过程中各个环

节都会影响“供需匹配”这个核心，目前的研究在
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一定程度上割裂了其相互间的有机关联，因而从整

体性角度研究供需集聚和匹配非常重要。 

（三）分享经济平台企业运营规则的研究 

1. 分享经济平台企业的定价机制

对分享经济平台企业定价的研究，主要和双边

市场定价相关，对于分享经济平台企业因为产品非

标准化而产生的个性化定价问题涉及不多。Rochet
和Tirole[45]以及Armstrong[38]奠定了定价策略研究的

基础。Rochet和Tirole研究了竞争性及垄断性平台

企业在收取交易费用时的定价策略问题，并考虑了

两边用户的需求价格弹性对于平台定价的影响。

Rochet和Tirole的研究在平台的产权划分、消费者

多归属的定量分析、消费者构成等方面做出了开创

性的研究。Armstrong则建立了一个基于会员费的

垄断平台和竞争平台定价模型，解释了平台对一边

用户免费甚至提供补贴的原因。

已有一些学者研究了分享经济供需双方的匹配

定价机制，主要集中在出行领域。Meng等提出目

前解决这种规划不确定性的问题常用的是滚动时域

（rolling horizon）方法[56]，这种方法有两种执行策

略，一种是在乘客和车主匹配成功时就立即通知双

方完成匹配，另一种是在算法的一个运行期间中不

断进行优化，找到最优的匹配方式。Kung和Zhong
研究了Instacart、UberEATS 和Google Express等提

供跑腿服务的分享经济平台企业，在是否考虑现金

流和需求方用户价格敏感性的不同条件下，三种定

价模式（按照交易成功次数、会员制度以及同时收

取会员费和交易费）的最优性[57]。对于动态匹配中

的定价策略，Cachon等研究了具有自我调度能力的

服务型平台企业的多种定价方案，包括峰时动态定

价策略，发现这种动态定价策略与固定价格或工资

的策略相比，可以大大增加平台的利润，并且在通

常的情况下可以获得接近最优的利润[53]。目前大多

数研究认为峰时动态定价策略会损害服务提供方或

需求方福利，其得出了与之相反的结论，提出劳动

力的成本越高，越应该采取这种动态定价策略，并

且所有的利益相关者都可以从其中受益。

除了平台集中定价外，还有供应方的自主定价

模式。Gutt等利用实证的方法研究了Airbnb平台上

的房主如何根据可视化的在线评论信息调整价格策

略，利用平台上的交易数据进行调查分析，结果显

示，可以看到评论信息的房主会采取加价策略，但

评论信息的披露只对一小部分房主产生了影响，大

多数的供给方并没有做出实质性的反应 [ 5 8 ]。而

Filippas等提出了一个分享经济平台企业的供应方

策略模型，供应方只能对价格进行决策[59]。研究发

现，先行使用者的信息会提高未来使用者的认知，

产生积极的外部效应，提高未来使用者发现产品或

服务供应方的可能性，但这种认知会随着时间的推

移而衰退。对于生命周期较短的产品和服务来说，

其动态定价策略与渗透定价一致；对于生命周期较

长的产品和服务来说，人群认知程度与价格之间的

关系是非单调的。供应方在获得较高认知度或具有

市场利基定位时，产品定价较高。

国内学者也开展了大量相关研究，主要探讨了

网络外部性、需求价格弹性以及用户归属行为对定

价策略的影响。朱振中等认为双边市场中最优价格

的确定是不与边际成本成比例的，一边的价格甚至

可能出现低于边际成本的情况[60]。胥莉等认为在双

边市场中，一方面具有初始规模优势和较高品牌价

值评价的平台企业会设定更加倾斜的价格结构，并

以此来削弱竞争对手；另一方面，当双边市场的交叉

网络外部性比较弱时，弱势平台企业可以不断提高

双边市场用户的价值评价来获取更大的市场份额[61]。

刘启等研究了参与者处于不对等地位时双边市场的

定价和竞争问题，发现垄断情况下，平台的定价向

某一方参与者倾斜；当市场结构由垄断变为寡头垄

断时，会迫使平台的定价向另一方参与者倾斜[62]。

程贵孙将组内网络效应引入双边市场定价模型中，

发现组内网络外部性强度对消费者价格和厂商价格

的影响取决于双边用户接入平台后的市场结构[63]。

王宏涛等发双边市场定价通常对需求价格弹性较小

一边的价格加成比较高；网络外部性越强，价格结

构越不对称；价格结构与用户数量或平台交易量是

动态相互影响；差异化程度越大，平台对用户的价

格加成越大[64~65]。王谢宁构建了以加入双边平台企

业交易次数为歧视标准的双边平台企业价格歧视竞

争模型，为评价双边市场结构和制定平台策略提供

依据[66]。 

2. 基于双边评论的信任机制

信息不对称是平台面临的一个关键问题，主要

的信息不对称问题有两个：一是道德风险，比如违

反平台规定；二是逆向选择，比如低质量产品进入

市场。因此，基于评论和评分的信用系统对于平台

非常重要。

目前，在线评论特征对消费者购买决策的研究

主要从以下几个视角：（1）从评论发送者特征角

度[67~68]，考察发送者可信度、发送动机、发送者专

业性等特征对消费者购买决策的影响等；（2）从

评论内容特征角度[69~72]，探讨评论数量、评论质
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量、评论长度等特征对消费者购买决策的影响；

（3）从评论接收者特征角度[73~75]，考察接收者专

业能力、接收者卷入度等特征对消费者购买决策的

影响；（4）其他特征角度，研究产品类别、网站、

文化等特征对消费者购买决策的影响[76~77]。

但是, 目前对于分享经济中双边评论效应的研

究极少，最新的只有Romanyuk研究了双边市场上

供需匹配中的信息披露问题，在成交之前供给者获

取需求者信息的水平被平台控制，平台最优策略是

透露低成本需求者信息并与高成本需求者合伙[78]。

但Romanyuk并未直接涉及供需双方的双向评论，

而是由平台控制需求者的信息，属于偏单向评论的

信息披露。Ke和Jiang将双边市场中笼统的信息披

露具体化为供需双方的相互评论（供给方的评论会

泄露其服务质量，需求方的评论泄露了其被服务的

成本），研究表明双向评论能够减弱服务提供者之

间的竞争，高质量的服务提供者在市场不完全覆盖

情况下会比低质量服务提供者索取更低的价格[79]。

Chen 等发现双边评论会加强服务提供者竞争，同

时即使在市场完全覆盖的情况下高质量服务提供者

也会比低质量服务提供者索取更低价格。文章还发

现缺少双边评论的市场可能会出现交叉逆向选择，

而双边评论的出现会改善供需匹配、减缓逆向选

择，同时在不同成本结构下可能对平台有益或者有

害[80]。此外，Gu和Zhu研究了增加的信任和去中介

化之间的关系，发现增强信任会增加高质量自由职

业者被雇佣的可能性。然而，当信任水平足够高，

也会增加非中介化，抵消了增加雇佣高质量的自由

职业者所获得的收入，还发现了异质性客户和自由

职业者的非中介倾向[81]。 

3. 分享经济平台企业的监管

分享经济下企业的监管问题研究主要从外部监

督（如，政府）角度展开[82~84]。如Yu等根据中国政

府在2017年实施的一项监管政策，以及纽约市议会

在2018年批准的一项类似的政策，该政策对优步

（Uber）/滴滴注册司机的“最大”数量进行了监

管。研究了这些政策对不同利益相关者（即消费

者、出租车司机、按需服务公司和独立司机）福利

的影响[85]。通过分析涉及这些利益相关者的两个时

期的动态博弈，发现在没有政府干预的情况下，按

需打车服务平台可以在一定条件下将传统出租车行

业赶出市场。相对于没有监管和完全禁止政策，针

对性设计的监管政策可以更好地平衡多个相互竞争

的目标。如果政府可以通过调整出租车价格来改革

出租车行业，那么降低出租车价格而不是对按需服

务实施严格的政策，可以提高社会总福利。

从外部监管视角研究分享经济的主要原因在于：

（1）创新的社会资源使用方式带来的困扰[86~87]。

传统的监管方式是建立在对传统的社会资源使用方

式的假设之上的，以Airbnb为例，提供短期房屋出

租的并不是传统的酒店业经营者，而只是有空余房

间出租的普通业主。然而，由于提供短期租赁的房

屋客源不断，使原本规划为住宅的区域变成了事实

上的酒店区域，造成了家庭旅馆周围生活邻居的困

扰。（2）不公平竞争的争议[88]。分享经济的兴起

涌现了大量非职业化和未受监管的产品和服务供应

商，这种趋势造成了分享经济企业与传统职业、受

监管企业的冲突，传统企业认为这是不公平竞争[89]。

比如出租车行业，司机必须向出租车公司缴纳份子

钱，通过各种测试、符合各种规定，而Uber专车司

机则不需要任何条件；传统的酒店缴纳税款，而

Airbnb的业主一般并不缴税。（3）分享经济非职

业化特点带来了消费者保护的难题。Airbnb业主不

需要满足酒店防火的标准，滴滴专车司机并未获得

出租车牌照或许可，由此造成的意外事故使得消费

者维权困难。

对数据分享，数据安全，隐私保护的监管也是

重要的内容。Zhang提出应引入旨在保护用户个人

数据的事前监管措施，在执行这些规则时，应在确

保数据自由流动（这对共享企业的创新和竞争至关

重要）和确保数据安全水平（这是支撑一个运转良

好的共享社会所必需的）之间取得平衡[90]。

基于监管成本和过程透明的考虑，Pawlicz综
述了分享经济公共规制的文献，对分享经济公共规

制的理论基础进行了评价，并提出了支持分享经济

公共规制和反对分享经济公共规制的论点类型。研

究结果表明：（1）分享经济规制没有普遍的解决

方案；（2）规制特征的决策必须在信息不完全状

态下进行[91]。 

4. 分享经济平台企业的交易保障机制

由于分享经济中交易的分散性和社会性，使得

分享经济平台交易的信息不对称更为严重，因而更

容易产生道德风险行为。对道德风险的顾虑会打击

交易各方参与分享经济的积极性，P2P交易中道德

风险的存在会损害供需双方的利益，进而降低社会

福利，对分享经济的发展带来了重大挑战。

解决因为信息不对称所带来的道德风险，保护

交易双方的权益，完善分享经济平台交易机制，主

要有两个途径：一是基于传统的委托–代理理论，

委托方通过设置合理的激励机制，约束代理方的行
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为，使得代理方从自己利益出发，选择对委托方最

有利的行动，从而降低道德风险发生的可能性。二

是加强信息共享。信息不对称是产生道德风险的根

本原因。

首先，基于委托–代理理论解决分享经济平台

的道德风险。（1）分享经济中的委托代理问题。

Lusch和Nambisan指出分享经济下的交易与传统交

易相比，具有更多的私人信息。同时，产品持有方

会比使用方对产品有着更高的归属感和珍惜程度，

因此使用方的道德风险是难以避免的，应该通过设

计相应的机制进行限制[92]。Möhlmann认为分享经

济中的互动关系更加复杂，至少包含个体需求者、

供应方、平台三个主体，同时交易的内容分布在线

上和线下，因此道德风险的问题更加突出 [ 9 3 ]。

（2）道德风险对分享经济的影响。Agarwal等通过

实证研究证明了P2P平台中道德风险问题的存在

性，并且显示道德风险会损害交易双方的利益以及

社会福利。Jiang等构建数学模型，探讨了租用方滥

用产品的道德风险，及其对企业的利润、消费者剩

余和社会福利产生的影响[31]。此外，还有许多文献

研究了分享经济中交易各方的信任关系，间接指出

道德风险通过影响信任关系进而对分享经济的发展

结果产生影响[31]。（3）分享经济中委托代理问题

的解决方式。Cohen和Cannon从政府公共政策的视

角，研究了政府（委托人）与分享经济平台企业

（代理人）之间的委托代理关系，探讨如何通过政

府监管与企业自我监管来约束分享经济的利益相关

者（特别是平台企业）的行为，以求降低道德风

险，维护政府与企业间的关系，并最终提升社会福

利[94~96]。Roger等发现平台仅收取交易费无法消除

卖方的道德风险，需要增收注册费，即通过两部定

价的方式解决道德风险问题（固定数额+比例抽取）[97]。

Weber研究合作住房市场中（原则上适用于任何具

有垂直差异化商品的共享市场），在市场参与者风

险中性的情况下，中介机构通过向贷款人提供最优

担保的保险机制和向承租人提供最优关注激励的奖

惩机制来消除道德风险问题[12]。

其次，基于信息共享解决分享经济的道德风险

问题。（1）分享传统的产品信息。Biglaiser等明确

了中介平台应该通过提供产品质量信息的方法，降

低信息不对称、减少道德风险[98]。（2）除了分享

传统的产品信息，近期的研究中出现了一些新的信

息类型。例如，Ert等观察了在Airbnb上张贴私人照

片的作用，利用实证数据证明了真人出境的照片可

以有效提高租用方的信任从而促进租赁的交易[51]。

Fagerstrm等在此基础上进一步推进，研究了双方在

平台中提供更多的私人信息（主要是图像信息）对

于信任的影响，发现平台方通过要求更多的私人信

息可以有效解决道德风险问题[99]。（3）除了买卖

双方在平台上直接发布的信息，很多研究将目光聚

焦在分享经济平台的评论信息披露策略。（详见前

文中的双边评论部分）。（4）利用新兴的技术工

具，强化交易过程控制。Fiorentino和Bartolucci提
出将基于区块链的管理系统作为新的治理工具，构

建了一个用于管理共同工作空间的BMS原型，以提

高分享经济中交易的可追溯性、透明度和去中心

化，如区块链如何用于跟踪共享平台用户之间的交

易（租金支付等）[100]。

由于国内网络平台发展有其特殊性，因此与国

外平台在法律、监督体制等方面不尽相同。熊锐指

出了社会诚信水平在分享经济交易中的重要性，认

为当前的平台运营模式很难直接降低由不对称信息

引起的道德风险和逆向选择问题，因此交易成本仍

然很高[101]。包彤和汪红梅研究了分享经济平台企

业（滴滴打车）与服务提供方（司机）的委托代理

关系，设计了一份针对服务提供方的激励契约，使

其能够自发选择最优努力水平，提高服务质量，实

现平台利益与社会福利最大化[102]。国内很多学者

研究了平台提供商的法律责任问题，提出为保障网

络交易中消费者的消费安全，网络平台应加强警示

机制，保障网络服务安全和卖家真实信息披露，告

知消费者相应的风险防范，妥善解决消费纠纷[103]。

段军权[104]总结了网络平台在交易过程中保护消费

者权益的措施，主要包括：提供售后服务，如淘宝

网设置退款维权服务，可细分为退款管理、售后管

理、投诉管理、举报管理及咨询回复等；以及专门

的消费者保障服务，如卖家签署淘宝网消费者保障

服务协议，承诺为消费者提供交易保障等。李淑燕[105]

通过实证的方法研究了B2C电子商务平台的交易保

障机制对消费者持续使用意愿的影响，并指出售后

服务机制显著影响消费者持续使用平台的意愿，而

纠纷解决机制没有显著影响。 

5. 分享经济平台企业运营规则的总结评述

现有的对平台企业定价机制的研究主要集中在

双边市场定价问题，文献大多是针对具体产业，通

过建立双边市场博弈模型对双边市场垄断、竞争这

两种平台类型或者特定假设条件下影响平台定价的

因素、影响作用机制与影响的程度进行定性或者定

量分析，深入探讨分享经济平台企业的定价策略的

研究很少。
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分享经济中双边评论的信用系统对供需双方决

策效率上有很多影响：比如，信用体系对长期用户

大于短期用户，短期用户有作弊的动力；用户刚进

入市场时建立信用的动力较强，而离开时动力较

弱；如果信用体系可靠度比较低或者建立信用的时

间比较长，信用体系可能失效；评分和评论是公共

品，供给会低于社会最优值；评论可以被操纵；自

选择可能使评论系统有偏；用户可能不会基于真实

感受评价，比如害怕差评带来麻烦，或者由于社交

因素倾向于好评等等。目前这方面的研究尚处于起

步阶段，基于双边评论的信任机制的构建问题亟待

解决。

系统地从分享经济平台企业内部监督角度研究

供需双方保障机制的非常少，并且从企业实践看，

部分市场参与者基于技术或其他的优势刻意规避监

管，与监管当局进行“猫和老鼠”的游戏，大大弱

化了内部监督的作用。尤其是企业内部对数据分

享、数据安全、隐私保护的监管，会直接威胁到参

与主体的长远利益，所以对分享经济的监督控制机

制研究迫在眉睫。

已有的关于非标准化产品质量和价格策略的研

究，主要关注消费者对实体产品的偏好异质性，研

究垄断型市场标准化产品和非标准化产品的竞争及

定价策略，以及寡头垄断市场中企业的定制化和价

格决策。然而在分享经济领域对非标准化产品/服
务质量及定价的研究，主要集中在分享平台动态匹

配与定价问题上，对于平台企业如何针对个性化提

供方良莠不齐的资源，进行质量控制及差异化定

价的研究，目前基本处于起步阶段，值得进一步

研究。

分享经济下的委托–代理关系具有区别于传统

供需交易中的委托–代理问题的新特征：（1）契约

的约束力度下降；（2）委托人、代理人的身份不

清晰；（3）用户的界定更加模糊，这都会对委托–
代理关系产生影响。同时，分享经济下的信息共享

也有一些新的特性：（1）信息类型更多样化（或

维度更多），特别是产品信息之外的信息的重要性

在加强；（2）信息的传播渠道更广，交易平台之

外的非交易性平台（如社交平台、支付平台）的影

响力在加强。这些新特征使得分享经济环境下的道

德风险问题和交易各方的权益保障机制问题更为突

出。但是，已有的研究尚未对这些新特性予以准确

刻画，对其带来的新影响也未能深刻剖析，对不同

类型交易（如B2C、P2P）下的信息不对称与道德

风险问题也未能予以区别对待。这些涉及分享经济

平台交易保障的核心问题都亟待未来研究予以关注

和解决。 

二、总结与研究展望

目前对于分享经济平台企业的成长机制与运营

规则的研究尚处于起步阶段。虽然分享经济企业界

已在平台成长和运营实践中做出了诸多的行动，但

是对分享经济平台企业的成长机制与运营规则的理

论解释、运作机理，及其对平台、商家、消费者决

策的影响，还都缺少一致性的认识，需要进行系统

性的研究。

1. 在研究对象上，分享经济的概念内涵及其特

征分享经济平台企业的影响机理不明。分享经济具

有供给个人化、碎片化、随机化和非标准化等特

征，需求具有个性化、不确定性、供需的“峰谷”

特性，以及“个人企业”和“分享平台”的介入，

使得分享经济的运营管理具有了很多不同于传统企

业运营管理的新环境、新特征和新问题。但是，这

些因素对分享经济平台企业的影响机理以及应对策

略，现有的研究基本上还处于前期探索阶段，并没

有形成较为完整的分享经济企业的运营管理框架和

策略。其次，现有研究对分享经济平台的动态性关

注不足，将平台企业静态化，忽视了平台成长以及

运营规则的动态性。在一定程度上忽视了初创期、

成长期、成熟期等不同阶段中分享经济平台企业在

推广策略、匹配策略、交易策略上的差异性。事实

上，平台不同阶段的重点工作为：初期聚集用户，

成长期建立双边信任机制，成熟期促进和完善双边

交易机制，后续的研究要把握不同时期企业的成长

点和运营重点。再次，现有研究在不少环节忽略了

以分享经济平台企业为主的研究对象，如在促进双

边交易机制、构建多样性和互补性相结合的监督机

制、平台售后保障机制等方面，很多研究仅考虑产

品/服务提供者和需求者之间的监督和交易保障，

忽视了平台在监督和交易保障等方面巨大的网络效

应。平台企业在交易机制、监督机制和保障机制等

方面发挥主导作用的研究，需要进一步探索。

2. 从研究内容看，现有研究主要关注独立的决

策因素，如消费者参与动机、供需双方的集聚、平

台的供需匹配、双边信任和监督等，忽视了分享经

济平台企业成长和运营中各因素的交互性，各个成

长阶段的相互影响，以及各环节决策的关联性和整

体性。人为地分离看待分享经济平台企业在不同成
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长阶段的运营策略，必然不能带来对分享经济平台

企业成长和运营的全貌性认识和一致性理解。如何

充分发挥分享经济模式的网络效应和协同效应，整

合独立环节的运行机制，需要进一步研究。未来的

研究重点是：（1）分享经济企业初创期的平台双

边集聚策略，资源供需之间的高效匹配，目标市场

定位和提供分享的产品/服务类型及其组合；（2）
分享经济企业成长期的陌生群体间交易的供需双边

信任机制，经济动机、社交动机、环保动机等参与

机制的共同作用，激励相容、保险机制、准入退出

机制等多样性互补性相结合的监督机制；（3）分

享经济企业成熟期的交易机制促进策略，平台产品/
服务的价格和质量调控策略和售后服务保障机制；

（4）在此基础上构建最优的分享经济平台企业成

长和运营机制，实现初创期、成长期和成熟期的策

略协同。

3. 从研究方法看，分享经济平台企业虽然是双

边市场，但是其具有不同于传统双边市场的新特

征。分享经济交易的是使用权而非所有权，供需的

“峰谷”脉冲特性、产品的非标准化、供需双方参

与动机的多元性使得分享经济平台企业有别于传统

以标准化物理产品交易为载体的双边市场，传统双

边市场管理方法不能完全适应分享经济下的双边市

场运营管理方法的新需求。分享经济平台企业的发

展具有阶段性、动态性，参与主体的参与动机多元

化，传统的基于“经济观点”和“静态观点”的双

边市场的成长机制理论和方法，不能完全解释分享

经济平台企业的成长机理。将企业成长和运营管理

割裂的处理方法，也不能反应分享经济平台成长和

运营的交互作用机制。必须从多参与动机（经济、

社交、环保等）、多阶段决策整合视角，探索分享

经济平台企业的动态成长过程、成长机理和运营规则。

现有研究大多是概念研究和实证研究（如消费

者心理、供需双方参与动机等），已有的部分定量

化研究（如博弈论、调度优化、库存分配等）也没

有完全回答以上诸多问题，其研究结果也缺少充分

的实践数据支持，迫切需要理论分析与实践数据相

结合的研究。作为新一代信息技术支持下的信息密

集型经济模式，分享经济平台企业具有典型的数字

化、智能化特征。基于海量、实时的运营数据，对

分享经济平台企业的成长与运营规则进行研究，具

有天然的优势。将分享经济运营大数据分析方法与

经济学建模、博弈论、运筹与优化方法，以及实证

和实验研究等方法相结合，有助于整合理论驱动和

数据驱动两个研究视角。对分享经济平台企业运营

管理、平台成长机制和运营规则进行系统性探索、

剖析和设计，从更为系统和科学的视角，揭示分享

经济运营的机制和规律，构建分享经济运营管理的

理论方法体系，实现理论分析和实践数据的相互支

持和印证，从而为分享平台企业运营管理提供理论

基础和实践指导。
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