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【摘　 要】 针对由一个拥有自有品牌的电子零售商和两个竞争性制造商组成的供应链ꎬ
在制造商之间、 制造商与电子零售商之间存在竞争且市场需求信息为电子零售商私有的情

况下ꎬ 研究电子零售商的信息共享决策ꎮ 研究结果表明: 不同销售模式下ꎬ 电子零售商的

需求信息共享策略存在显著差异ꎮ 在两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品ꎬ 并以

批发价将产品销售给同一电子零售商的分销模式中ꎬ 同时考虑电子零售商引入自有品牌产

品ꎬ 垂直信息共享将无法持续ꎬ 两个制造商都不会获得电子零售商的信息共享将成为占优

策略ꎻ 而信息共享在固定佣金比率下具有 “双赢” 属性ꎬ 能够同时提升电子零售商和制造

商的利润ꎬ 并增加供应链整体效率ꎮ
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１􀆰 引言

在零售业态数字化转型的浪潮中ꎬ 自有品牌 ( ｓｔｏｒｅ ｂｒａｎｄ) 正经历着前所未有的发展机遇ꎮ
ＰＬＭＡ 年度报告 (２０２５) 显示ꎬ 美国自有品牌销售额已突破 ２７０６ 亿美元ꎬ 占据 ２０􀆰 ７％的零售市场份

额ꎬ ２０２１—２０２４ 年自有品牌的销售额市场份额从 １９􀆰 １％提升至 ２０􀆰 ７％ꎬ 销量份额从 ２１􀆰 ６％增长至

２３􀆰 １％ꎬ 增速远超知名品牌ꎮ 中国市场同样呈现出强劲增长态势ꎬ 达曼国际咨询发布的 «中国自有

品牌蓝海战略白皮书» (２０２２) 揭示ꎬ 近九成消费者已建立自有品牌认知并表现出强烈尝试意愿ꎮ 在

这一现象背后ꎬ 电子零售商凭借独特的信息枢纽地位ꎬ 正在重塑传统供应链的权力格局ꎮ
电子零售商在积累海量消费数据的过程中ꎬ 逐渐构建起相较于上游制造商的信息垄断优势ꎮ 这

种不对称信息格局使得电子零售商能够精准捕捉市场需求ꎬ 进而开发更具竞争力的自有品牌产品ꎮ
这一商业实践引发了学界对供应链竞合关系的重新审视: 当电子零售商兼具渠道服务商和品牌竞争
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者的双重身份时ꎬ 其信息共享策略将如何影响供应链动态均衡? 特别是在分销与代销两种主流销售

模式并存的现实背景下ꎬ 电子零售商的信息共享动机呈现出何种差异化特征? 在未引入自有品牌时ꎬ
供应链上下游企业协同合作ꎬ 可以提高各企业的收益 (张喜征等ꎬ ２０１７)ꎻ 引入自有品牌后ꎬ 电子零

售商与制造商之间既存在合作也存在竞争ꎬ 需要重新探讨是否共享需求信息ꎮ 一方面ꎬ 为了吸引制

造商投放该电子零售商ꎬ 电子零售商可能将市场信息共享给上游制造商ꎮ 例如海尔通过整合自身及

社会资源ꎬ 为上游制造商提供市场需求信息、 用户反馈等数据ꎻ 阿里巴巴旗下的淘工厂平台连接淘

宝卖家与工厂ꎬ 整合工厂的闲置产能ꎬ 并将市场需求信息共享给上游制造商ꎮ 另一方面ꎬ 电子零售

商自有品牌与制造商品牌之间存在竞争关系ꎬ 信息共享会影响其销售策略ꎮ 此外ꎬ 已有研究表明需

求信息共享会加剧在线分销渠道上下游间的竞争ꎬ 而哪一博弈方将成为受益者高度依赖于渠道运营

模式: 分销模式和代销模式ꎮ 具体而言ꎬ 不同运营模式决定了制造商和电子零售商不同的决策时序

与定价权力ꎬ 且使用不同的机制分配渠道收入ꎬ 可能导致不同的需求信息共享策略ꎮ 鉴于此ꎬ 本文

考虑制造商和电子零售商之间以及制造商与制造商之间的品牌竞争ꎬ 并在分销模式和代销模式下ꎬ
研究电子零售商的信息共享决策ꎮ 本研究尝试回答以下问题: 在包含竞争性制造商的供应链中ꎬ 在

信息不对称的情况下ꎬ 电子零售商是否会向制造商共享消费者需求信息? 不同销售模式对电子零售

商的信息共享策略有着怎样的影响?
本研究主要涉及自有品牌和信息共享两个方面ꎮ 关于自有品牌的研究ꎬ 曹宗宏等 (２０１４) 发现ꎬ

在零售商主导的供应链中ꎬ 引入自有品牌能够降低批发价格并缓解双重边际效应ꎮ Ｚｈｅｎｇ 等 (２０２２)
则发现自有品牌引入会加剧上游竞争并促使制造商提供更优的批发合约ꎮ 李凯等 (２０１７) 的研究表

明ꎬ 在间接与混合渠道下ꎬ 零售商引入自有品牌总是对制造商不利ꎬ 制造商仅仅改变销售模式不能

应对自有品牌的冲击ꎮ 与此不同ꎬ Ｒｕ 等 (２０１５) 发现在零售商主导的供应链中ꎬ 引入自有品牌可能

会使制造商受益ꎮ Ｃｈｏｉ 等 (２０１３) 在一个由全国品牌制造商和两家零售商组成的供应链中ꎬ 同时考

虑全国品牌产品间以及全国品牌产品和自有品牌产品间的竞争ꎬ 发现零售商应通过增强自有品牌间

的竞争并减少其与全国品牌的差异化来提升利润ꎮ Ｓａｙｍａｎ 等 (２００２) 指出零售商的最佳定位策略是

模仿领先且更具竞争力的全国品牌ꎮ 而 Ｇｉｅｌｅｎｓ 等 (２０２１) 研究发现零售商通过提供优质的自有品牌

产品能够吸引高质量消费群体ꎮ 喻冬冬等 (２０２３ꎬ ２０２４) 则分别探讨了不同定价时序和平台使能对

电商平台自有品牌引入策略的影响ꎮ 上述研究主要关注自有品牌在供应链中的引入对定价策略、 制

造商利益等方面的影响ꎬ 还有部分学者研究了自有品牌引入与制造商入侵的交互作用 (Ｗａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ
２０２１ꎻ Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ ＆ Ｍａｒｕｔｈａｓａｌａｍꎬ ２０２１ꎻ 王鹏等ꎬ ２０２４ꎻ Ｊｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７)ꎬ 丰富了自有品牌引

入的理论体系ꎮ
上述研究大多基于市场需求信息对称的假设ꎬ 而在实际中ꎬ 由于零售商更接近消费者ꎬ 往往能

够获得比上游制造商更准确的市场信息ꎮ 关于信息共享的研究ꎬ Ａｌｚｏｕｂｉ 和 Ｙａｎａｍａｎｄｒａ (２０２０) 的研

究表明ꎬ 信息共享在敏捷供应链中对实现供应链绩效起着重要的中介作用ꎮ Ｈａ 等 (２０１１) 研究了产

品生产规模不经济时ꎬ 竞争供应链中的垂直信息共享ꎮ 进一步ꎬ Ｓｈａｎｇ 等 (２０１５) 研究了规模经济时

零售商的信息共享问题ꎬ 发现此时零售商会共享信息ꎮ 这些研究主要关注制造商生产规模是否经济

对零售商信息共享策略的影响ꎬ 但并未深入探讨零售商引入自有品牌后的信息共享策略ꎮ 部分研究

虽然考虑了不对称信息下的信息共享策略ꎬ 但主要基于单个制造商和单个零售商的供应链结构 (刘
０２１
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竞等ꎬ ２０２１ꎻ Ｓｈｉ ＆ Ｇｅｎｇꎬ ２０２１ꎻ Ｙｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４ꎻ Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２４)ꎮ 与此不同ꎬ Ｈａ 等 (２０１７) 在两

条竞争供应链中ꎬ 研究了制造商采取成本削减策略时零售商的信息共享均衡策略ꎮ 许明辉等 (２０１８)
和杨东升等 (２０１９) 则考虑两个竞争制造商和一个零售商组成的供应链中的需求信息共享问题ꎮ
Ｊｉａｎｇ 等 (２０１６) 研究了在制造商竞争、 零售商竞争以及两条竞争供应链中零售商的信息共享问题ꎬ
发现零售商竞争是维持信息流动的必要条件ꎬ 而供应商竞争则会阻碍纵向信息获取ꎬ 进一步揭示了

供应链结构对信息共享的影响ꎮ 喻冬冬等 (２０２４) 则分别在分销和代理两种销售模式下ꎬ 研究了电

商平台引入自有品牌后的信息共享策略ꎮ
与上述文献不同ꎬ 本研究综合考虑了品牌间的多种竞争形式 (包括制造商与平台之间以及制造

商与制造商之间的品牌竞争)ꎮ 同时ꎬ 在转售模式和代销模式下ꎬ 深入探讨了拥有自有品牌电子零售

商的信息共享决策ꎮ 研究发现在两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品ꎬ 同时考虑电子零售

商引入自有品牌产品的转售模式中ꎬ 垂直信息共享将无法持续ꎻ 而信息共享在固定佣金比率下具有

“双赢” 属性ꎬ 能够同时提升电子零售商和制造商的利润ꎬ 并增加供应链整体效率ꎮ 这不仅丰富了自

有品牌引入的理论框架ꎬ 还为供应链成员在复杂信息环境下的决策提供了实践指导ꎮ

２􀆰 问题描述与模型构建

考虑市场中存在两个制造商 Ｍｉ( ｉ ＝ １ꎬ ２) 和一个电子零售商 Ｒ 的供应链结构ꎮ 其中ꎬ 制造商通

过转售模式或代理模式与电子零售商进行合作ꎬ 并形成以下三种合作模式: 两个制造商都采用转售

模式 (ＲＲ 模式)、 两个制造商都采用代理模式 (ＡＡ 模式)、 一个制造商采用转售模式而另一个制造

商采用代理模式 (ＲＡ 模式)ꎮ 如图 １ 所示ꎬ 在 ＲＲ 模式中ꎬ 两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌

产品 ＮＢｉ(ｉ ＝ １ꎬ ２)ꎬ 并以批发价 ｗｉ 将产品销售给同一电子零售商ꎬ 电子零售商再转售给消费者ꎻ 在

ＡＡ 模式中ꎬ 制造商自产自销ꎬ 并向电子零售商支付一定比例的佣金ꎬ 佣金费率为 λ(０ < λ < １)ꎬ 并且

假设 λ为外生给定ꎻ 在ＲＡ 模式中ꎬ 制造商 １ 生产全国品牌产品ＮＢ１ꎬ 并以批发价ｗ１ 将产品销售给电子

零售商ꎬ 电子零售商再转售给消费者ꎻ 而制造商 ２ 通过电子零售商销售全国品牌产品 ＮＢ２ꎬ 并向电子零

售商支付一定比例的佣金ꎬ 佣金费率为 λ(０ < λ < １)ꎮ 同时考虑电子零售商引入自有品牌ꎬ 因此供应

链中不仅存在两个全国品牌之间的竞争ꎬ 还存在全国品牌和自有品牌之间的竞争ꎬ 例如沃尔玛、 屈臣氏

等均拥有多个竞争性供应商ꎬ 并且其自有品牌的数量也在不断增加 (Ｓａｙｍａｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２００２)ꎮ
假设制造商和电子零售商的边际生产成本为 ０ꎬ 即 ｃｉ ＝ ｃｓ ＝ ０ꎬ ｉ ＝ １ꎬ ２ꎮ 类似的需求函数和生产

成本的假设常见于运营管理的相关文献ꎮ 借鉴有关文献 (Ｒｕ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｇｉｅｌｅｎｓ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０２１)ꎬ 将

产品的总潜在需求标准化为 １ꎬ 即当 ｐｉ ＝ ｐｓ ＝ ０ 时ꎬ ∑２

ｉ ＝ １
Ｄｉ ＋ Ｄｓ ＝ １ꎬ 则全国品牌和自有品牌的需求分

别为:
Ｄｉ ＝

１
２ ＋ α １ － ｐｉ ＋

β
２ (ｐ３－ｉ － ｐｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐｉ)é

ë
êê

ù

û
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Ｄｓ ＝
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２ (ｐ２ － ｐｓ)] ＋ θ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１)

１２１

许明辉ꎬ 等

拥有自有品牌的电子零售商的信息共享策略研究



图 １　 制造商和电子零售商的销售模式图

其中ꎬ α 表示自有品牌产品的基本需求ꎬ 由于消费者对全国品牌的认可度普遍高于对自有品牌的

认可度(杨东升等ꎬ ２０１９)ꎬ 假设α∈(０ꎬ １)ꎮ θ表示市场需求波动情况ꎬ 其均值为０ꎬ 方差为σ２ꎬ 由

于全国品牌产品间、 自有品牌产品与全国品牌产品间存在替代性ꎬ 产品对消费者具有相似的购买属

性ꎬ 假设其面对的市场需求波动相同(Ｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１７ꎻ 许明辉等ꎬ ２０１８)ꎮ β∈[０ꎬ １) 表示全国品牌

产品之间的可替代性ꎬ β越大ꎬ 全国品牌之间的竞争越激烈ꎮ δｉ ∈[０ꎬ １)( ｉ ＝ １ꎬ ２) 表示自有品牌 ＳＢ
和全国品牌ＮＢ ｉ 之间的可替代性ꎬ 受自有品牌产品定位的影响ꎬ δｉ 越大ꎬ 表示自有品牌与全国品牌之

间的竞争越激烈ꎮ ｗｉ( ｉ ＝ １ꎬ ２) 表示制造商Ｍｉ 的批发价ꎮ ｐ１、 ｐ２ 和 ｐｓ 分别为全国品牌和自有品牌的零

售价格ꎮ
电子零售商更接近消费者ꎬ 在销售过程中会积累相关的销售数据ꎬ 比上游的制造商更了解市场

需求ꎬ 因此引入自有品牌的电子零售商需权衡是否应将需求信息与上游制造商共享ꎮ 假设平台拥有

关于随机变量 θ的信号 Ｙꎬ Ｅ[Ｙ θ] ＝ θꎬ 即 Ｙ是 θ的无偏估计ꎮ 定义 ｓ􀰛１ / Ｅ[Ｖａｒ(Ｙ θ)]ꎬ 其值大小

反映了平台信息的预测准确度(Ｓｈａｎｇ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１５ꎻ Ｌｉ ＆ Ｚｈａｎｇꎬ ２００８)ꎮ 假设 θ 关于 Ｙ 的条件期望是

Ｙ的线性函数ꎬ 可得 Ｅ[θ Ｙ] ＝ ｓσ２ (１ ＋ ｓσ２) －１Ｙꎬ η( ｓꎬ σ) 􀰛 Ｅ[(Ｅ[θ Ｙ])２] ＝ ｓσ４ (１ ＋ ｓσ２) －１ꎮ 除

了需求信息是电子零售商私有之外ꎬ 其他信息均为共同知识ꎮ 同时借鉴有关文献 (Ａｌｚｏｕｂｉ ＆
Ｙａｎａｍａｎｄｒａꎬ ２０２０)ꎬ 假设电子零售商提前承诺共享信息与否ꎬ 并且若共享信息ꎬ 则共享的所有信息

都是真实的ꎮ 接下来电子零售商获得关于需求的信号 Ｙꎬ 并根据信息共享合同与制造商共享(或不共

享) 需求信号ꎮ 然后根据需求信息共享的不同情况ꎬ 两个制造商和电子零售商确定使其期望利润最大

的价格ꎮ 具体而言ꎬ 根据电子零售商的信息共享策略ꎬ 在 ＲＲ 模式中ꎬ 首先两个制造商确定使其期望

利润最大的批发价ꎻ 然后电子零售商再根据获得的需求信号和制造商的批发价ꎬ 确定全国品牌和自

有品牌的零售价ꎻ 在 ＡＡ 模式中ꎬ 制造商和电子零售商分别决策全国品牌和自有品牌的零售价ꎻ 在

ＲＡ 模式中ꎬ 首先制造商 １ 确定使其期望利润最大的批发价ꎻ 接着电子零售商决策全国品牌 ＮＢ１ 和自

有品牌的零售价ꎬ 制造商 ２决策全国品牌ＮＢ２ 的零售价ꎮ 在此基础上ꎬ 计算不同信息共享状态下ꎬ 制

造商和电子零售商的事前期望利润ꎮ 假设 ｎ ＝ (ｎ１ꎬ ｎ２) 表示零售商的信息共享策略ꎬ 其中 ｎｉ ∈ {０ꎬ
１}ꎬ ｎｉ ＝ ０ 表示平台不会共享需求信息ꎬ ｎｉ ＝ １ 表示平台将共享需求信息ꎮ
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３􀆰 均衡决策求解与模型分析

根据以上假设ꎬ 本节构建不同销售模式下电子零售商和制造商的利润函数ꎬ 在电子零售商不同

信息共享策略下分析电子零售商和制造商的定价策略ꎮ

３􀆰 １　 ＲＲ 模式

ＲＲ 模式中ꎬ 两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品 ＮＢ ｉ( ｉ ＝ １ꎬ ２)ꎬ 并以批发价 ｗｉ 将产

品销售给同一电子零售商ꎬ 电子零售商再转售给消费者ꎮ 因此ꎬ 首先考虑电子零售商获得需求信号

下的最优定价决策ꎻ 然后ꎬ 分析电子零售商向制造商共享及不向制造商共享信息时ꎬ 制造商的最优

批发价决策ꎮ
在电子零售商获得需求信号条件下ꎬ 对于给定的 ｗｉ ꎬ 电子零售商的期望利润为:
πＲＲ

Ｒ (ｐ１ꎬ ｐ２ꎬ ｐｓ Ｙ) ＝ ∑２

ｉ ＝ １
(ｐｉ － ｗｉ) １

２ ＋ α １ － ｐｉ ＋
β
２ (ｐ３－ｉ － ｐｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐｉ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ Ｙ]æ

è
ç

ö

ø
÷

　 　 　 　 　 　 　 　 　 ＋ ｐｓ
１

２ ＋ α α － ｐｓ ＋
δ１
２ (ｐ１ － ｐｓ) ＋

δ２
２ (ｐ２ － ｐｓ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ Ｙ]æ

è
ç

ö

ø
÷

(２)
不难验证πＲＲ

Ｒ 是关于 ｐｓꎬ ｐｉ( ｉ ＝ １ꎬ ２) 的联合凹函数ꎬ 故令其一阶导数为 ０ꎬ 通过联立求解可得产

品的最优定价为:
ｐ１(ｗ１ Ｙ) ＝ １

２ ｗ１ ＋
ｈ１δ１ ＋ (ｈ２ － ２α ＋ ２)δ２ ＋ ４β ＋ ４

ｈ３
é

ë
êê

ù

û
úú ＋ １

２ (α ＋ ２)Ｅ[θ Ｙ]

ｐ２(ｗ２ Ｙ) ＝ １
２ ｗ２ ＋

ｈ２δ２ ＋ (ｈ１ － ２α ＋ ２)δ１ ＋ ４β ＋ ４
ｈ３

é

ë
êê

ù

û
úú ＋ １

２ (α ＋ ２)Ｅ[θ Ｙ]

ｐｓ(Ｙ) ＝
ｈ１δ１ ＋ ｈ２δ２ ＋ ４αβ ＋ ４α

２ｈ３
＋ １

２ (α ＋ ２)Ｅ[θ Ｙ]

ì

î

í

ï
ï
ï
ïï

ï
ï
ï
ï

(３)

其中ꎬ ｈ１ ＝ αβ ＋ ２α ＋ ２β ＋ ２ꎬ ｈ２ ＝ (α ＋ ２)δ１ ＋ ｈ１ꎬ ｈ３ ＝ (３β ＋ ４)δ１ ＋ (３δ１ ＋ ３β ＋ ４)δ２ ＋ ４β ＋ ４ꎮ
若电子零售商与制造商 ｉ共享信息ꎬ 则制造商 ｉ的期望利润为: πＲＲ

Ｍｉ
＝ ｗｉＥ[Ｄｉ Ｙ]ꎮ 由于πＲＲ

Ｍｉ
是关

于 ｗｉ 的凹函数ꎬ 令∂πＲＲ
Ｍｉ
/ ∂ ｗｉ ＝ ０ꎬ 则制造商 ｉ 的最优批发价为:
ｗｉ ＝

βＥ[ｗ３－ｉ Ｙ] ＋ ２
２(β ＋ δｉ ＋ ２) ＋ ２(α ＋ ２)

β ＋ δｉ ＋ ２Ｅ[θ Ｙ]ꎬ ｉ ＝ １ꎬ ２ (４)
若电子零售商不与制造商 ｉ 共享信息ꎬ 则制造商 ｉ 的期望利润为 πＲＲ

Ｍｉ
＝ ｗｉＥ[Ｄｉ]ꎮ 由于 πＭｉ

是关于

ｗｉ 的凹函数ꎬ 令 ∂πＲＲ
Ｍｉ
/ ∂ｗｉ ＝ ０ꎬ此时制造商 ｉ 的最优批发价为:

ｗｉ ＝
βＥ[ｗ３－ｉ] ＋ ２
２(β ＋ δｉ ＋ ２)ꎬ ｉ ＝ １ꎬ ２ (５)
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当 ｎ ＝ (０ꎬ ０) 时ꎬ 两个制造商均不知晓信息ꎬ 此时 Ｅ[ｗｉ] ＝ ｗｉꎬ 将之代入式(５) 即可求得命题结

果ꎮ 当 ｎ ＝ (１ꎬ １) 时ꎬ 两个制造商拥有相同信息ꎬ 此时Ｅ[ｗｉ Ｙ] ＝ ｗｉꎬ 将之代入式(４) 即可求得命题

结果ꎮ 当 ｎ ＝ (１ꎬ ０) 或(０ꎬ １) 时ꎬ 未获得需求信息的制造商的批发价 ｗｉ 与 Ｙ 无关ꎬ 联立式(４) 和式

(５) 即可求得最优批发价 ｗｉꎮ
首先ꎬ 对比不同信息共享策略下制造商和电子零售商的定价决策ꎬ 可得推论 １ꎮ
推论 １　 ∂ｗ(１ꎬ１)

１
∂Ｙ >

∂ｗ(１ꎬ０)
１
∂Ｙ ꎬ∂ｗ

(１ꎬ１)
２
∂Ｙ >

∂ｗ(０ꎬ１)
２
∂Ｙ ꎻ∂ｐ

(１ꎬ１)
ｉ

∂Ｙ >
∂ｐ(１ꎬ０)

ｉ

∂Ｙ ꎬ∂ｐ
(１ꎬ１)
ｉ

∂Ｙ >
∂ｐ(０ꎬ１)

ｉ

∂Ｙ ꎻ∂ｐ
(１ꎬ０)
１
∂Ｙ >

∂ｐ(０ꎬ０)
１
∂Ｙ ꎬ

∂ｐ(０ꎬ１)
２
∂Ｙ >

∂ｐ(０ꎬ０)
２
∂Ｙ ꎮ

由推论 １可知ꎬ 知晓信息的制造商和电子零售商能够根据需求信息 Ｙ调整产品的批发价格和零售

价格ꎮ 批发价格(零售价格) 随着 Ｙ 的变化调整的幅度越大ꎬ 称为批发价格(零售价格) 对需求信号 Ｙ
的响应度越高(Ｈａ ｅｔ ａｌ.ꎬ ２０１１)ꎮ 若制造商 Ｍｉ 知晓信息ꎬ 批发价 ｗｉ 对信号 Ｙ 的响应度会因电子零售

商与另一制造商共享信息而增大ꎮ 这是因为制造商获取了更准确的需求信息ꎬ 使得批发价 ｗｉ 对信号

Ｙ 的响应度上升ꎮ 若制造商 Ｍｉ 知晓信息ꎬ 那么该制造商产品的零售价对信号 Ｙ 的响应度会因电子零

售商与其竞争对手 Ｍ３－ｉ 共享信息而增加ꎮ 这是因为当另一制造商也知晓信息时ꎬ 批发价 ｗｉ 对信号 Ｙ
的响应度会上升ꎬ 电子零售商知晓制造商的最优反应后也会制定高价策略ꎬ 从而全国品牌的零售价

对信号 Ｙ 的响应度增加ꎮ 电子零售商与制造商 Ｍｉ 共享信息会增大该全国品牌的零售价对信号 Ｙ 的响

应度ꎮ 因为当制造商 Ｍｉ 知晓信息时ꎬ 它由于获取了更准确的需求信息ꎬ 可以制定更优的批发价ꎬ 电

子零售商知晓制造商的价格响应策略后ꎬ 也会制定相应的响应零售价格ꎬ 从而全国品牌产品的零售

价对信号 Ｙ 的响应度上升ꎮ
然后ꎬ 将确定性需求下的最优定价决策代入式(２) 以及制造商的利润ꎬ 可得到确定性需求下制造

商和电子零售商的利润 π－ＲＲ
Ｍｉ

和 π－ＲＲ
Ｒ ꎬ 即:

π－ＲＲ
Ｍｉ

＝ (４ ＋ ３β ＋ ２δ３－ｉ)２(２ ＋ β ＋ δｉ) / (３β２ ＋ ４βδ１ ＋ ４βδ２ ＋ ４δ１δ２ ＋ １６β ＋ ８δ１ ＋ ８δ２ ＋ １６)２(α ＋ ２)

π－ＲＲ
Ｒ ＝ １

２ ＋ α

∑２

ｉ ＝ １
( ｐ－ ｉ － ｗ－ ｉ) １ － ｐ－ ｉ ＋

β
２ ( ｐ－ ３－ｉ － ｐ－ ｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐ－ ｉ)é

ë
êê

ù

û
úú

＋ ｐｓ α － ｐｓ ＋
δ１
２ (ｐ１ － ｐｓ) ＋

δ２
２ (ｐ２ － ｐｓ)é

ë
êê

ù

û
úú

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

ü

þ

ý

ï
ïï

ï
ïï

基于此ꎬ 给出了不同信息共享模式下制造商和电子零售商的最优期望利润ꎮ 命题 １ 给出了 ＲＲ 模

式下制造商和电子零售商的信息共享偏好ꎮ
命题 １　 在 ＲＲ 模式下ꎬ 制造商和电子零售商的信息共享偏好为:
(１)Π(１ꎬ １)

Ｍ１ > Π(１ꎬ ０)
Ｍ１ > Π(０ꎬ ０)

Ｍ１ ꎬ Π(１ꎬ １)
Ｍ２ > Π(０ꎬ １)

Ｍ２ > Π(０ꎬ ０)
Ｍ２

(２)Π(１ꎬ １)
Ｒ < {Π(１ꎬ ０)

Ｒ ꎬ Π(０ꎬ １)
Ｒ } < Π(０ꎬ ０)

Ｒ

(３)Π(１ꎬ １)
ｓｃ < {Π(１ꎬ ０)

ｓｃ ꎬ Π(０ꎬ １)
ｓｃ } < Π(０ꎬ ０)

ｓｃ

命题 １ 说明在两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品ꎬ 并以批发价将产品销售给同一电

子零售商的分销模式中ꎬ 同时考虑电子零售商引入自有品牌产品ꎬ 两个制造商都不会获得电子零售

商的信息共享成为占优策略ꎬ 即垂直信息共享将无法持续ꎮ 一方面ꎬ 电子零售商具有定价权ꎬ 影响
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电子零售商需求信息共享策略的主要因素是需求信息共享策略对于制造商批发价决策的影响ꎮ 电子

零售商保持信息优势首先限制制造商对市场的洞察ꎬ 增强自有品牌的市场地位ꎬ 其次模糊制造商的

批发价格ꎬ 从而缓解双重边际化效应ꎬ 在制造商的非激进批发价格决策中获益ꎮ 另一方面ꎬ 虽然信

息共享能够帮助制造商精准定价ꎬ 提高制造商利润ꎬ 但信息共享会加剧上游制造商间的竞争ꎬ 在电

子零售商拥有自有品牌的背景下ꎬ 竞争会进一步恶化ꎬ 最终共享带来的收益增加不足以弥补竞争加

剧导致的收益损失ꎬ 而不利于整条供应链收益的增加ꎮ 因此从管理学角度看ꎬ 在转售销售模式下ꎬ
电子零售商应通过限制信息共享来维持自身的信息优势ꎬ 制造商可以考虑通过差异化产品或服务来

减少与电子零售商自有品牌的直接竞争ꎬ 供应链各方应该从整体收益出发ꎬ 探索新的合作方式ꎬ 实

现供应链收益的帕累托改进ꎮ

３􀆰 ２　 ＡＡ 模式

ＡＡ 模式中ꎬ 制造商自产自销ꎬ 并向电子零售商支付一定比例的佣金ꎬ 佣金费率为 λ(０ < λ <
１)ꎬ 并且假设 λ 为外生给定ꎮ 因此电子零售商的收益由两部分组成: 制造商全国品牌销售的佣金收

入和电子零售商自有品牌的销售收入ꎮ 首先考虑电子零售商不同信息共享策略下ꎬ 制造商和电子零

售商的销售价格决策ꎮ 在电子零售商获得需求信号的条件下ꎬ 电子零售商的期望利润为:

　 　
πＡＡ

Ｒ (ｐｓ Ｙ) ＝ λ∑２

ｉ ＝ １
ｐｉ

２ ＋ α １ － ｐｉ ＋
β
２ (ｐ３－ｉ － ｐｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐｉ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]é

ë
ê
ê

ù

û
ú
ú

　 　 　 　 　 ＋ ｐｓ
１

２ ＋ α α － ｐｓ ＋
δ１
２ (ｐ１ － ｐｓ) ＋

δ２
２ (ｐ２ － ｐｓ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]é

ë
êê

ù

û
úú

(６)

由于 πＲＲ
Ｒ 是关于 ｐｉ( ｉ ＝ １ꎬ ２) 的凹函数ꎬ 令

∂πＲＲ
Ｒ

∂ｐｓ
＝ ０ꎬ则自有品牌产品最优销售价格的反应函数

为: ｐｓ ＝
２α ＋ (１ ＋ λ)(δ１ｐ１ ＋ δ２ｐ２) ＋ ２(２ ＋ α)Ｅ[θ Ｙ]

２(２ ＋ δ１ ＋ δ２) ꎮ
若电子零售商不与制造商共享消费者需求信息ꎬ 则制造商 ｉ 的期望利润为:

πＡＡ
Ｍｉ
(ｐｉ) ＝ (１ － λ) ｐｉ

２ ＋ α １ － ｐｉ ＋
β
２ (ｐ３－ｉ － ｐｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐｉ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ]é

ë
ê
ê

ù

û
ú
ú (７)

由于 πＡＡ
Ｍｉ

是关于 ｐｉ 的凹函数ꎬ 令
∂πＡＡ

Ｍｉ

∂ｐｉ
＝ ０ꎬ则全国品牌产品最优销售价格的反应函数为:

ｐｉ ＝
２ ＋ Ｅ[ｐ３－ｉ]β ＋ Ｅ[ｐｓ]δｉ

２ ２ ＋ β ＋ δｉ( )
ꎬ ｉ ＝ １ꎬ ２

若电子零售商与制造商共享消费者需求信息ꎬ 则制造商 ｉ 的期望利润为:
πＡＡ

Ｍｉ
(ｐｉ Ｙ) ＝ (１ － λ) ｐｉ

２ ＋ α １ － ｐｉ ＋
β
２ (ｐ３－ｉ － ｐｉ) ＋

δｉ
２ (ｐｓ － ｐｉ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]é

ë
ê
ê

ù

û
ú
ú (８)

由于 πＡＡ
Ｍｉ

是关于 ｐｉ 的凹函数ꎬ 令
∂πＡＡ

Ｍｉ

∂ｐｉ
＝ ０ꎬ则全国品牌产品最优销售价格的反应函数为:
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ｐｉ ＝
２ ＋ ｐ３－ｉβ ＋ ｐｓδｉ ＋ (４ ＋ ２α)Ｅ[θ Ｙ]

２ ２ ＋ β ＋ δｉ( )
ꎬ ｉ ＝ １ꎬ ２

与 ＲＲ 模式类似ꎬ 在不同信息共享策略下通过联立求解得出最优销售价格决策ꎬ 并将其代入式

(６) 以及式(７) 得出 ＡＡ 模式下制造商和电子零售商的最优事前期望利润ꎮ 考虑到文章参数较多ꎬ 假

设 δ１ ＝ δ２ ＝ δꎬ 可得确定性需求下制造商和电子零售商的利润 π－ＡＡ
Ｍｉ

和 π－ＡＡ
Ｒ ꎬ 即:

π－Ｍ１ ＝ π－Ｍ２ ＝
(１ － λ) ２ ＋ β ＋ δ( ) ４ ＋ ４δ ＋ αδ( ) ２

２(２ ＋ α) ８ ＋ １２δ ＋ ２β(１ ＋ δ) ＋ δ２(３ － λ)( ) ２

π－Ｒ ＝

α２ β２(１ ＋ δ) ＋ ４β(２ ＋ ３δ ＋ δ２) － (２ ＋ δ)[δ２(λ － ４) － ８ － １２δ]{ }

＋ α { － ２δ[δ２(λ － ４) － ８ － １２δ](１ ＋ λ) ＋ ４βδ(１ ＋ δ)(１ ＋ ２λ) }
－ ４(１ ＋ δ)[δ２(λ２ － ４λ － １) － ４(２ ＋ β)λ － ４(３ ＋ β)δλ]

æ

è

ç
ç
çç

ö

ø

÷
÷
÷÷

２ ＋ α( ) ８ ＋ １２δ ＋ ２β １ ＋ δ( ) － δ２ － ３ ＋ λ( )( ) ２

基于此ꎬ 给出了不同信息共享模式下制造商和电子零售商的最优事前期望利润ꎮ 命题 ２ 给出了

ＡＡ 模式下ꎬ 制造商和电子零售商的信息共享偏好ꎮ
命题 ２　 在 ＡＡ 模式下ꎬ 制造商和电子零售商的信息共享偏好为:
(１)Π(１ꎬ １)

Ｍ１ > Π(１ꎬ ０)
Ｍ１ > Π(０ꎬ ０)

Ｍ１ ꎬ Π(１ꎬ １)
Ｍ２ > Π(０ꎬ １)

Ｍ２ > Π(０ꎬ ０)
Ｍ２

(２)Π(１ꎬ １)
Ｒ > Π(１ꎬ ０)

Ｒ /Π(０ꎬ １)
Ｒ > Π(０ꎬ ０)

Ｒ

(３)Π(１ꎬ １)
ｓｃ > {Π(１ꎬ ０)

ｓｃ ꎬ Π(０ꎬ １)
ｓｃ } > Π(０ꎬ ０)

ｓｃ

命题 ２表明ꎬ 在两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品ꎬ 并通过电子零售商进行分销的代

销模式下ꎬ 同时考虑电子零售商引入自有品牌产品ꎬ 两个制造商会获得电子零售商的信息共享成为

占优策略ꎮ 直觉上佣金比率高低会影响零售商的信息共享情况ꎬ 如果佣金率高ꎬ 电子零售商从制造

商销售额中获得的收益比例大ꎬ 因此电子零售商可能更愿意共享消费者需求信息以提高制造商的销

售额ꎬ 从而增加自己的佣金收入ꎬ 制造商在高佣金下获得的销量提升也能覆盖佣金成本ꎻ 如果佣金

率低ꎬ 电子零售商可能不愿意共享消费者需求信息ꎮ 但命题 ２发现无论佣金比率高低ꎬ 共享永远是占

优策略ꎬ 即信息共享在固定佣金比率下具有“双赢” 属性ꎬ 能够同时提升电子零售商和制造商的利

润ꎬ 并增加供应链整体效率ꎮ 这是因为当佣金比率固定时ꎬ 无论佣金比率高低ꎬ 只要电子零售商信

息共享ꎬ 便既能增加制造商利润ꎬ 也能增加电子零售商利润ꎮ 因此从管理学角度看ꎬ 电子零售商可

以考虑固定佣金比率ꎬ 实现制造商和电子零售商的双赢ꎬ 双方也可以签订利润共享协议ꎬ 明确信息

共享带来的额外收益分配比例ꎮ 政策制定者可以推动行业标准的制定ꎬ 明确信息共享的利益分配

机制ꎮ

３􀆰 ３　 ＲＡ 模式

在 ＲＡ模式中ꎬ 制造商 １生产全国品牌产品ＮＢ１ꎬ 并以批发价 ｗ１ 将产品销售给电子零售商ꎬ 电子

零售商再转售给消费者ꎻ 而制造商 ２ 通过电子零售商销售全国品牌产品 ＮＢ２ꎬ 并向电子零售商支付一

定比例的佣金ꎬ 佣金费率为 λ(０ < λ < １)ꎮ 在电子零售商的信息共享策略下ꎬ 首先考虑电子零售商
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和制造商 ２ 的最优销售价格决策ꎻ 然后ꎬ 分析制造商 １ 的最优批发价决策ꎮ 在电子零售商获取需求信

号条件下ꎬ 电子零售商的利润为:
πＲＡ

Ｒ (ｐ１ꎬ ｐ２ꎬ ｐｓ Ｙ) ＝ (ｐ１ － ｗ１) １
２ ＋ α １ － ｐ１ ＋ β

２ (ｐ２ － ｐ１) ＋
δ１
２ (ｐｓ － ｐ１)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]æ

è
ç

ö

ø
÷

＋ λｐ２
１

２ ＋ α １ － ｐ２ ＋ β
２ (ｐ１ － ｐ２) ＋

δ２
２ (ｐｓ － ｐ２)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]æ

è
ç

ö

ø
÷

＋ ｐｓ
１

２ ＋ α α － ｐｓ ＋
δ１
２ (ｐ１ － ｐｓ) ＋

δ２
２ (ｐ２ － ｐｓ)é

ë
êê

ù

û
úú ＋ Ｅ[θ / Ｙ]æ

è
ç

ö

ø
÷

由于 πＲＡ
Ｒ 是关于 ｐｓꎬ ｐ１ 的凹函数ꎬ 故分别令其一阶导数为 ０ꎬ 可得自有品牌产品的最优销售价格

为: ｐｓ ＝
２α ＋ ２βｐ１ ＋ β(１ ＋ λ)ｐ２ － ｗ１β ＋ ２(２ ＋ α)Ｅ[θ Ｙ]

４ ＋ ４β ꎬ 全国品牌产品ＮＢ１ 的最优销售价格为:

ｐ１ ＝
２ ＋ ２ｗ１(１ ＋ β) ＋ ２βｐｓ ＋ β(１ ＋ λ)ｐ２ ＋ ２(２ ＋ α)Ｅ[θ Ｙ]

４(１ ＋ β) ꎮ
若电子零售商与制造商 ２ 共享消费者需求信息ꎬ 制造商 ２ 的期望利润为: πＲＡ

Ｍ２ ＝ (１ －

λ)ｐ２Ｅ[Ｄ１ / Ｙ]ꎬ 由于 πＲＡ
Ｍ２ 是关于 ｐ２ 的凹函数ꎬ 故令

∂πＲＡ
Ｍ２

∂ｐ２
＝ ０ꎬ可得全国品牌产品 ＮＢ２ 的销售价格为:

ｐ２ ＝
２ ＋ (ｐ１ ＋ ｐｓ)β ＋ ２(２ ＋ α)Ｅ[θ Ｙ]

４ ＋ ４β ꎻ 若电子零售商不与制造商 ２ 共享消费者需求信息ꎬ 则制造

商 ２ 的期望利润为: πＲＡ
Ｍ２ ＝ (１ － λ)ｐ２Ｅ[Ｄ１]ꎬ 可得全国品牌产品 ＮＢ２ 的销售价格为: ｐ２ ＝

２ ＋ (Ｅ[ｐ１] ＋ Ｅ[ｐｓ])β
４ ＋ ４β ꎮ 由此在不同信息共享策略下通过联立求解得出全国产品和自有品牌产品的

最优销售价格ꎬ 接着分析制造商 １ 的最优批发价决策ꎮ
若电子零售商不与制造商 １ 共享消费者需求信息ꎬ 则制造商 １ 的期望利润为: πＲＡ

Ｍ１ ＝ ｗ１Ｅ[Ｄ１]ꎬ
由于 πＲＡ

Ｍ１ 是 关 于 ｗ１ 的 凹 函 数ꎬ 可 得 全 国 品 牌 产 品 ＮＢ１ 的 最 优 批 发 价 格 为: ｗ－ＲＡ ＝

４β(λ － ７) － (α(１ － λ) － ５λ ＋ ９)β２ － １６
(３λ － １１)β３ ＋ ２(λ － ２９)β２ － ８０β － ３２ ꎻ 若电子零售商与制造商 １ 共享消费者需求信息ꎬ 则制造

商 １ 的期望利润为: πＲＡ
Ｍ１ ＝ ｗ１Ｅ[Ｄ１ / Ｙ]ꎬ 同理可得全国品牌产品的 ＮＢ１ 最优批发价格为: ｗ１ ＝

ｗ－ＲＡ ＋ ２(２ ＋ α)((３λ － ５)β２ ＋ ２(λ － ７)β － ８)Ｅ[θ Ｙ]
(３λ － １１)β３ ＋ ２(λ － ２９)β２ － ８０β － ３２ ꎮ

最终ꎬ 求解得到不同信息共享策略下制造商和电子零售商的最优事前期望利润ꎮ 然后ꎬ 在 ＲＡ 模

式下ꎬ 比较不同信息共享策略下制造商和电子零售商的最优期望利润ꎬ 由此命题 ３给出了不同条件下

制造商和电子零售商的信息共享偏好ꎮ
命题 ３　 ＲＡ 模式下:
(１) 制造商和电子零售商的信息共享偏好为:
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条 　 　 件 电子零售商偏好 制造商偏好

０ < β < β１

或 β１ < β ≤ １ 且 ０ < λ < λＲ１
Π(０ꎬ ０)

Ｒ > Π(０ꎬ １)
Ｒ > Π(１ꎬ １)

Ｒ > Π(１ꎬ ０)
Ｒ

β１ < β ≤ β２ 且 λＲ１ < λ < １
或 β２ < β < １ 且 λＲ１ < λ < λＲ２

Π(０ꎬ １)
Ｒ > Π(０ꎬ ０)

Ｒ > Π(１ꎬ １)
Ｒ > Π(１ꎬ ０)

Ｒ

β２ < β < １ 且 λＲ２ < λ < １ Π(０ꎬ １)
Ｒ > Π(１ꎬ １)

Ｒ > Π(０ꎬ ０)
Ｒ > Π(１ꎬ ０)

Ｒ

Π(１ꎬ １)
Ｍ１ > Π(１ꎬ ０)

Ｍ１ > Π(０ꎬ ０)
Ｍ１

且

Π(１ꎬ １)
Ｍ２ > Π(０ꎬ １)

Ｍ２ > Π(０ꎬ ０)
Ｍ２

(２) 整条供应链的信息共享偏好为:

条 　 　 件 整条供应链偏好

０ < β < β１

β１ < β ≤ β３

β３ < β ≤ β４

β４ < β ≤ β５

β５ < β < １

０ < λ < λＳＣ１
λＳＣ１ < λ < １

λＳＣ２ < λ < １
０ < λ < λＳＣ２

Π(０ꎬ ０)
ｓｃ > Π(０ꎬ １)

ｓｃ > Π(１ꎬ １)
ｓｃ > Π(１ꎬ ０)

ｓｃ

Π(０ꎬ １)
ｓｃ > Π(１ꎬ １)

ｓｃ > Π(０ꎬ ０)
ｓｃ > Π(１ꎬ ０)

ｓｃ

Π(０ꎬ １)
ｓｃ > Π(０ꎬ ０)

ｓｃ > Π(１ꎬ １)
ｓｃ > Π(１ꎬ ０)

ｓｃ

命题 ３ 的利润比较指出在一个制造商生产全国品牌产品ꎬ 并以批发价将产品销售给电子零售商ꎬ
电子零售商再转售给消费者ꎬ 而另一个制造商通过电子零售商销售全国品牌产品ꎬ 并向电子零售商

支付一定比例佣金的混合销售模式下ꎬ 同时考虑电子零售商引入自有品牌产品进行销售ꎬ 从制造商

角度看ꎬ 两个制造商都获得消费者需求信息ꎬ 优于只有一个制造商获得消费者需求信息ꎬ 优于两个

制造商都没有获得消费者需求信息ꎮ 而零售商的信息共享偏好受产品竞争和佣金率的影响ꎬ 在竞争

较弱的环境中ꎬ 零售商可能更倾向于保护自身利益ꎬ 因此不向两个制造商共享信息将成为占优策略ꎻ
而高佣金率可能激励零售商共享信息ꎬ 以获取更多利润ꎬ 当制造商 ２ 向零售商支付的佣金率较高时ꎬ
零售商只向制造商 ２ 共享消费者信息将成为占优策略ꎮ

总而言之ꎬ 不同销售模式下ꎬ 电子零售商的需求信息共享策略存在显著差异ꎮ 在转售模式下ꎬ
电子零售商倾向于限制信息共享以维持自身的信息优势ꎬ 信息共享无法持续ꎮ 而在代销模式下ꎬ 无

论佣金比率高低ꎬ 信息共享都成为占优策略ꎬ 能够同时提升电子零售商和制造商的利润ꎬ 实现双赢ꎮ
混合销售模式下ꎬ 信息共享的效果则取决于产品竞争强度和佣金率ꎬ 高佣金率可能激励零售商共享

信息ꎬ 但竞争较弱时零售商更倾向于保护自身利益ꎮ 因此从管理学角度看ꎬ 电子零售商和制造商应

根据具体模式选择合适的策略ꎬ 政策制定者也应推动行业标准的制定ꎬ 明确信息共享的利益分配机

制ꎬ 以实现供应链整体效率的提升和帕累托改进ꎮ
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４􀆰 结语

本文将电子零售商引入自有品牌的研究扩展到电子零售商拥有信息优势的情形ꎬ 还综合考虑品

牌间的多种竞争形式(包括制造商和电子零售商之间以及制造商与制造商之间的品牌竞争)ꎬ 并在分

销模式和代销模式下ꎬ 研究了电子零售商的信息共享决策ꎮ 研究结果表明: 不同销售模式下ꎬ 电子

零售商的需求信息共享策略存在显著差异ꎬ 在两个制造商各自生产互为竞争的全国品牌产品ꎬ 并以

批发价将产品销售给同一电子零售商的分销模式中ꎬ 同时考虑电子零售商引入自有品牌产品ꎬ 垂直

信息共享将无法持续ꎬ 两个制造商都不会获得电子零售商的信息共享将成为占优策略ꎻ 而信息共享

在固定佣金比率下具有“双赢”属性ꎬ 能够同时提升电子零售商和制造商的利润ꎬ 并增加供应链整体

效率ꎮ 本文研究结论对拥有自有品牌的电子零售商面对竞争性制造商的供应链管理问题具有一定的

管理意义ꎮ 其一ꎬ 电子零售商引入自有品牌会加剧竞争ꎬ 削弱信息共享意愿ꎻ 其二ꎬ 在代销模式下ꎬ
固定佣金比率可以激励信息共享ꎬ 提升供应链效率ꎬ 因此电子零售商和制造商可以尝试探索此类合

作机制ꎮ
本文仅考虑下游电子零售商拥有需求信息时引入自有品牌后的信息共享行为ꎬ 实际中ꎬ 上游制

造商拥有产品质量信息ꎬ 而电子零售商和消费者并不知晓ꎬ 这值得进一步思考ꎮ 此外ꎬ 本文假定全

国品牌和自有品牌的生产成本相等且为零ꎬ 而生产成本随科技进步和企业创新等因素动态变化ꎬ 在

未来的研究中ꎬ 可以对这些因素进行进一步的探讨ꎮ
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ｓｕｓｔａｉｎｅｄ􀆰 Ｉｎ ｔｈｉｓ ｓｃｅｎａｒｉｏꎬ ｎｅｉｔｈｅｒ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｗｉｌｌ ｒｅｃｅｉｖｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｈａｒｉｎｇ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｅ￣ｔａｉｌｅｒꎬ ｍａｋｉｎｇ ｔｈｉｓ
ｔｈｅ ｄｏｍｉｎａｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ􀆰 Ｃｏｎｖｅｒｓｅｌｙꎬ ｕｎｄｅｒ ａ ｆｉｘｅｄ ｃｏｍｍｉｓｓｉｏｎ ｒａｔｅꎬ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｈａｒｉｎｇ ｅｘｈｉｂｉｔｓ ａ “ｗｉｎ￣ｗｉｎ”
ａｔｔｒｉｂｕｔｅꎬ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓｌｙ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｂｏｔｈ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｎｄ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓꎬ ａｎｄ ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ
ｏｖｅｒａｌｌ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ􀆰
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许明辉ꎬ 等

拥有自有品牌的电子零售商的信息共享策略研究


