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制造商主导型双渠道供应链的分销结构影响
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　 　 摘　 要:对于由制造商主导的二级双渠道供应链,文章考虑了上游制造商市场和下游电商平台市场均有垄

断和寡占两种市场结构,构建了“上下游均垄断(MM 型)”“仅上游垄断(MO 型)”“仅下游垄断(OM 型)”“上

下游均寡占(OO 型)”等四类双渠道供应链分销结构模型。 本文运用数值模拟方法,比较了上述四类模型在市

场均衡下的表现。 结果显示,在制造商与电商平台间同时存在横向竞争与纵向竞争的产销博弈中,对于无差别

的同质化产品或服务,供应链的具体结构对制造商与平台的定价策略及利润水平有着显著影响,且两者均展现

出强烈的垄断倾向。 但值得注意的是,交易佣金和线上价格的最低水平并未统一出现在竞争最为激烈的 OO

型双渠道结构中,而电商平台的最高获利亦非必然源自平台垄断程度最高的 OM 型结构。 该发现挑战了单一

环节市场竞争结构下的效率观念,为传统市场结构理论研究提供了新的视角,揭示了双渠道供应链中更为复杂

的市场互动机制。
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现代商业使用双渠道分销已是大势所趋。 例如,蔚来、华为、格力、宜家、维莎曼等品牌不仅经营有

线下实体店,同时也开通了网店,使其商品能够更加便捷地触达消费者,从而提升市场覆盖率和购物便

利性。 学者们围绕双渠道策略、双渠道效率等重要议题展开了广泛而深入的研究,为实践提供了丰富的

理论指导。

“双渠道定价”一直是双渠道研究关注的核心问题。 魏杰和杨定华[1] 的研究指出,服务体验水平的

提升会改变双渠道的价格结构,进而影响供应链成员的定价策略,为制造商和零售商如何优化服务策略

提供了启示。 王玉燕等[2]的研究还揭示了消费者对产品质量感知差异和“搭便车”行为对双渠道供应

链定价和服务决策的影响,为供应链成员在应对消费者行为变化时提供了决策参考。 Li 等[3] 从两阶段

定价动态视角,研究了制造商在直销渠道中的灵活定价,突出了市场反馈与供应链成员间博弈对定价的

关键作用。 基于供应链权力结构,杨茜和许茂增[4] 、孙自来等[5] 发现,制造商主导型双渠道对定价的影

响显著,而 Zhang 和 He[6]的研究则强调了权力结构与在线渠道价值对定价策略的影响,提出了“同品同

价”与“同品不同价”的灵活策略。 现有研究通过多维度、多视角的探讨,揭示了实体店与网店在定价上
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的互补与竞争关系,为企业在双渠道环境中制定精准的定价策略提供了有力支持。

“双渠道效率”也是双渠道领域的一大研究热点。 王国顺等[7] 与 Chen 等[8] 的研究共同表明,双渠道

供应链通过线上线下渠道的深度融合,显著提升了供应链的整体效率。 这一观点强调了渠道融合在提升

效率中的作用。 范小军和刘艳[9]发现,在考虑消费者服务水平偏好差异的背景下,引入在线渠道不仅满足

了消费者多样化的需求,还促进了制造商与零售商之间的合作与共赢。 Jiao 等[10] 的研究则提出了不同的

观点,他们认为在双渠道供应链中,若成员间存在利他主义偏好,并不一定能实现共赢,这揭示了供应链成

员间关系管理的复杂性与挑战性。 许明星和李雪琴[11] 通过分析供应链主导权对双渠道效率的影响也发

现,在制造商主导的双渠道供应链中,双向“搭便车”行为能够提升销售价格、服务水平和供应链总利润;而

在零售商主导的供应链中,线上搭便车行为却可能对零售商造成不利影响。 可见,供应链成员间的关系管

理、消费服务偏好、公平偏好、主导权的分配等因素,均可能对双渠道效率产生重要影响。

上述有关双渠道供应链效率的研究主要聚焦于某种既定的双渠道供应链结构下的市场表现,却

并未探讨双渠道供应链系统结构差异下的市场效率。 当前,零售行业正经历着新零售模式的深刻变

革,其中双渠道分销已成为行业的主流趋势。 但是,市场结构动态多变,企业必须拥有敏锐的市场洞

察力才能把握机遇。 从沃尔玛、家乐福等传统零售巨头的式微,到拼多多等新兴电商平台的异军突

起,无一不凸显了准确捕捉市场时机的重要性。 与此同时,中国制造业在全球市场中的地位日益凸

显,特别是在新能源汽车领域。 比亚迪等“造车新势力”的崛起,不仅向特斯拉等西方行业巨头发起

了挑战,更推动了线上线下融合的新销售模式( O2O)的发展。 这些变化促使我们重新审视双渠道供

应链的效率问题,特别是上下游市场结构差异带来的影响。 本研究设计了四类双渠道供应链网络结

构,针对数理推导所得的博弈均衡,从数值模拟角度对比了各类结构下的成员绩效,得到的“反例”结

果剖析了与单环节市场结构效率理论的不同之处,以期为供应链成员的经营管理、电商产业发展及

市场监管提供决策参考。

一、模型概况

(一)问题描述

本文考虑了一个由制造商和第三方电商平台(简称“平台”)构成的二级双渠道供应链,重点探讨制

造商主导下的不同双渠道供应链分销网络结构的效率差别及其对市场主体的决策带来的管理启示。 在

制造商主导的双渠道供应链中,考虑制造商通过双渠道分销其产品,且线下渠道为自营的实体直销店

铺,线上渠道为平台代销的网络商铺。 制造商市场(上游)和平台市场(下游)均考虑完全垄断(简称“垄

断”,以“M”表示)和双寡头垄断(简称“寡占”,以“O”表示)这两种市场结构。 据此,可将制造商主导下

的双渠道供应链分销结构模型分为“供应链上下游市场均为垄断结构(MM)” “供应链上游市场为寡占

结构而下游市场为垄断结构(OM)”“供应链上游市场为垄断结构而下游市场为寡占结构(MO)”和“供

应链上下游市场均为寡占结构(OO)”等四类组合结构。 为简化,假定寡占结构中的寡头企业均为无差

别的同质寡头(即制造商寡头之间或平台寡头之间提供的产品与服务无差异),此时寡头将拥有“均等”

的市场影响力。

(二)模型假定

1. 实体服务水平及其外部性

根据无差别寡头的设定,进一步假定制造商与平台售卖的产品与提供的服务同质,平台为代销产品
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提供的交易服务无差异。 假设制造商自营实体店提供的线下服务体验水平和拉动消费拉动量(自服务

效应)均为 s。 考虑到实体店的服务体验水平高于网络店铺,且实体店服务通常会对网店带来正的外部

性,即“店选网购”,因而假定实体服务对网店带来的外溢效应(一般称为“网购搭便车效应”或“展厅效

应”)为 βs(0<β<1) [13-15] 。 其中,β 为“网购搭便车系数”,0<β<1 表明网购搭便车效应弱于实体渠道的

自服务效应。 考虑到消费者到实体店享受服务后再进行网购搭便车时会产生对已体验产品的感知认可

和“回馈”心理,而且更换分销商购买会产生转换成本和质量保证风险,因此,假定在制造商实体店参与

体验服务的搭便车消费者只会到制造商入驻的代销平台网购,即所有的外溢效应 βs 为制造商的代销平

台所获取。 如果垄断制造商同时加入了两个平台寡头(如 MO 型结构)分销产品,考虑到平台的同质性

假定,消费者在实体渠道体验服务下产生的网购搭便车效应 βs 应为两个网购平台所均分,即假定每个

平台寡头的网店收获的外溢效应均为 βs / 2。

2. 成本与价格

由于实体店提供体验服务会产生诸如店面租金、水电、员工薪资和地推等明显异于线上渠道的运营

成本,因而假定实体店的上述运营成本为非线性形式 ks2(k>0) [16-18] 。 不失一般性,假定原材料、生产、

网店建设与运营等成本均为 0[19-20] 。 为了便于分析制造商与平台在相应渠道的定价情况,令 pon-X
mi 、poff-X

mi

分别表示在 X 型双渠道供应链结构下的制造商 i 在线上渠道的直销价格(即线上直销价)、制造商 i 在

线下渠道的直销价格,令 rX
i 表示在 X 型双渠道供应链结构下平台代销时对制造商 i 收取的交易佣金。

其中,X 表示 MM、OM、MO 和 OO 四种双渠道供应链结构类型(下同)。

3. 渠道需求

制造商之间、平台之间、制造商与平台之间会因渠道重叠而产生利益竞争,因此,某渠道的商品需求

与自价格负相关,与交叉价格(其他渠道的产品价格)减去自价格的差额正相关。 不失一般性,令自价

格系数为 1,交叉价格系数为 α(0<α<1) [21-22] 。 令 2A 和 2B 分别表示线上渠道与线下渠道的基本需求。

根据同层级竞争性寡头的同质化假定,参考经典的古诺双寡头同质模型,进一步假定寡占结构下的竞争

性企业均分渠道的基本需求。 例如,在 OO 型结构下,两个制造商的线上渠道的基本需求均为 A,线下渠

道的基本需求均为 B。 令 Don-X
mi 、Doff-X

mi 分别表示制造商 i 在 X 型双渠道供应链结构下的线上代销需求量

和线下直销需求量,则制造商和平台的渠道需求函数可表示为式(1)。

Don-X
mi ={(1+ξX)A-pon-X

mi +α{(poff-X
mi -pon-X

mi )+τX
m(3-i) [(poff-X

m(3-i) -pon-X
mi )+(pon-X

m(3-i) -pon-X
mi )]}+(1-ψX / 2)βs},

Doff-X
mi =(1+δX)B-poff-X

mi +α{(pon-X
mi -poff-X

mi )+τX
m(3-i) [(poff-X

m(3-i) -poff-X
mi )+(pon-X

m(3-i) -poff-X
mi )]}+s。{ (1)

　 　 式(1)中,上标 X 表示双渠道供应链结构的类型,上标 on 和上标 off 分别表示线上渠道与线下渠

道。 根据前述假定可知,ξX、δX、ψX、τX
m(3-i)均为 0-1 变量,它们表示的含义分别如下:ξX = 1 表示双渠道供

应链结构的类型为 MM,ξX = 0 表示双渠道供应链结构类型为 OM、MO 和 OO;δX = 1 表示双渠道供应链

结构类型为 MM 和 MO,δX = 0 表示双渠道供应链结构类型为 OM 和 OO;ψX = 1 表示双渠道供应链结构

类型为 MO,ψX = 0 表示双渠道供应链结构类型为 MM、OM 和 OO;τX
m(3-i) = 1( i = 1,2)表示制造商市场为

寡占结构(包括 OM 和 OO),τX
m(3-i) = 0(i = 2)表示制造商市场为垄断结构(包括 MM 和 MO)。

4. 利润

制造商和平台的利润主要取决于供应链的渠道结构和制造商选择的平台分销模式。 令 πX
mi、πX

ei 分

别表示在 X 型双渠道供应链结构下制造商 i 和平台 i 的利润水平。 根据渠道需求函数,可得制造商与

平台的利润函数,见式(2)。
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πX
mi = poff-X

mi Doff-X
mi +(pon-X

mi -rX
i )Don-X

mi +τX
m(3-i)(pon-X

m(3-i) -rX
(3-i) )Don-X

m(3-i) -ks2,

πX
ei = rX

i Don-X
mi +τX

e(3-i) rX
(3-i)Don-X

m(3-i) 。{ (2)

式(2)中,τX
e(3-i)为 0-1 变量,τX

e(3-i) = 1(i = 1,2)表示平台市场为寡占结构(包括 MO 和 OO),τX
e(3-i) =

0(i = 2)表示平台市场为垄断结构(包括 MM 和 OM)。

5. 决策变量与决策时序

根据理性人假设,制造商与平台的决策目标均为自身利润最大化。 制造商的决策变量为自营实体

店铺的直销价格 poff-X
mi 和网络直销渠道的代销价格 pon-X

mi ,平台的决策变量为其对制造商收取的交易佣金

rX
i 。 在决策时序上,由于制造商居于主导地位,因此从供应链纵向结构来看,制造商与平台之间的分销

博弈为斯坦克尔伯格(Stackelberg)博弈,且双方的决策时序应遵循“制造商先决策,平台后决策”的顺

序。 但是,在 OM 型、MO 型和 OO 型等三类双渠道供应链结构中,供应链上下游至少有某一级为寡占结

构。 因此,对于上述三类双渠道供应链结构,在求解同一层级的两个竞争性企业(如两个制造商,或两

个平台)的博弈均衡时,应采用伯川德(Betrand)静态博弈方法进行求解。

二、四类双渠道供应链结构下的分销博弈模型

(一)供应链上下游均为垄断结构的分销博弈模型(MM)
当供应链的上下游均为垄断结构(MM)时,制造商在线上与线下的渠道需求函数可表示为式(3),

制造商与平台的利润函数可表示为式(4)。

Don-MM
m = 2A-pon-MM

m +α(poff-MM
m -pon-MM

m ) +βs,

Doff-MM
m = 2B-poff-MM

m +α(pon-MM
m -poff-MM

m ) +s。{ (3)

max
pon-MM

m ,poff-MM
m

πMM
m = (pon-MM

m -rMM)Don-MM
m +poff-MM

m Doff-MM
m -ks2,

max
rMM

πMM
e = rMMDon-MM

m ,pon-MM
m = rMM +vMM。

{ (4)

式(4)中,v∗表示平台代销时的单位商品利润。 对式(4),由逆向归纳法可得如下均衡:

rMM∗ = 2A+sβ
4(1+α)

,

wMM∗ =
 2Bα+2A(1+α) +s(α+β+αβ)

2(1+2α)
,

pon-MM∗ = 2A 3+6α+2α2( ) +4Bα 1+α( ) +s 3β+2α 1+3β( ) +2α2 1+β( )( )

4 1+α( ) 1+2α( )
,

poff-MM∗ = 2Aα+2B 1+α( ) +s 1+α 1+β( )( )

2 1+2α( )
,

πMM∗
m =

4A2 1+2α+2α2( ) +8B2 1+α( ) 2 +4Bs 1+α( ) 1+α+αβ( ) +

s2 2-8k 1+α( ) 1+2α( ) +β2 +2α2 1+β( ) 2 +2α 2+2β+β2( )( ) +

4A 4Bα 1+α( ) +s β+2α 1+β( ) +2α2 1+β( )( )( )
( )

8 1+α( ) 1+2α( )
,

πMM∗
e = 2A+sβ( ) 2

16 1+α( )
。
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(二)供应链上游为寡占结构而下游为垄断结构的分销博弈模型(OM)
当上游为寡占结构而下游为垄断结构( OM)时,开展双渠道分销的双寡头制造商将同时入驻垄断

平台代销产品。 此时,两个制造商在线上与线下的需求函数可表示为式(5),两个制造商与平台的利润

函数可表示为式(6)。
Don-OM

mi =A-pon-OM
mi +α(poff-OM

mi +poff-OM
m(3-i) +pon-OM

m(3-i) -3pon-OM
mi ) +βs( i= 1,2),

Doff-OM
mi =B-poff-OM

mi +α(poff-OM
m(3-i) +pon-OM

mi +pon-OM
m(3-i) -3poff-OM

mi ) +s( i= 1,2)。{ (5)

max
pon-OM

mi ,poff-OM
mi

πOM
mi = (pon-OM

mi -rOM
i )Don-OM

mi +poff-OM
mi Doff-OM

mi -ks2( i= 1,2),

max
rOM
i

πOM
e = ∑rOM

i Don-OM
mi ,pon-OM

mi = rOM
i +vOM

i ( i= 1,2)。
{ (6)

对式(6),根据逆向归纳法,可求得如下均衡:

rOM∗ = rOM∗
m1 = rOM∗

m2 =A(4+14α+11α2) +2Bα(1+2α) +s(4β+2α(1+7β) +α2(4+11β))
2(1+2α)(8+24α+13α2)

,

pon-OM∗ = pon-OM∗
m1 = pon-OM∗

m2 =

A(12+82α+179α2 +124α3) +2Bα(1+2α)(7+16α) +

s(12β+2α(7+41β) +α2(60+179β) +4α3(16+31β))( )
2(1+2α)(1+4α)(8+24α+13α2)

,

poff-OM∗ =Aα(7+16α) +2B(2+9α+10α2) +s(4+α(18+7β) +4α2(5+4β))
(1+4α)(8+24α+13α2)

,

πOM∗
m =πOM∗

m1 =πOM∗
m2 =

A2(8+80α+351α2 +821α3 +981α4 +460α5) +2B2(1+2α) 2 ×

(8+48α+95α2 +61α3) +2Bs(1+2α) ×

(16+32α(4+β) +2α2(191+94β) +α3(502+357β) +4α4(61+54β)) +

s2

-k(1+2α)(1+4α)(8+24α+13α2) 2 +8(2+β2) +16α(10+4β+5β2) +

α2(638+504β+351β2) +α3(1266+1466β+821β2) +

3α4(416+620β+327β2) +4α5(122+216β+115β2)
( )

+2A

Bα(32+252α+733α2 +930α3 +432α4) +

s
8β+16α(2+5β) +9α2(28+39β) +α3(733+821β) +

3α4(310+327β) +4α5(108+115β)( )( )

æ

è

ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
ç
çç
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ø
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÷
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÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷
÷÷

(1+2α)(1+4α)(8+24α+13α2) 2 ,
 

πOM∗
e = (A(4+14α+11α2) +2Bα(1+2α) +s(4β+2α(1+7β) +α2(4+11β))) 2

2(1+2α)(8+24α+13α2) 2 。

(三)供应链上游为垄断结构而下游为寡占结构的分销博弈模型(MO)
当上游为垄断结构而下游为寡占结构(MO)时,垄断制造商为了开拓分销渠道,将同时入驻两个平

台进行线上产品代销。 此时,制造商在双渠道的需求函数可由式(7)表示,制造商与两个平台的利润函

数可由式(8)表示。
Doni-MO

m =A-poni-MO
m +α(poff-MO

m +pon(3-i)-MO
m -2poni-MO

m ) +βs / 2( i= 1,2),

Doff-MO
m = 2B-poff-MO

m +α(pon1-MO
m +pon2-MO

m -2poff-MO
m ) +s。{ (7)

max
poni-MO

m ,poff-MO
m

πMO
m = ∑(poni-MO

m -rMO
i )Doni-MO

m +poff-MO
m Doff-MO

m -ks2( i= 1,2),

max
rMO
i

πMO
ei = rMO

i Doni-MO
m ,poni-MO

m = rMO
i +vMO

i ( i= 1,2)。
{ (8)
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在式(7)和式(8) 中,Doni-MO
m 与 poni-MO∗

m 分别表示制造商在平台 i 的线上需求规模和代销价格。 对式

(8),由逆向归纳法可得如下均衡:

rMO∗ = rMO∗
1 = rMO∗

2 = 2A+sβ
4(2+3α)

,
 

pon-MO∗ = pon1-MO∗
m = pon2-MO∗

m = 2A(3+10α+6α2) +4Bα(2+3α) +s(3β+2α(2+5β) +6α2(1+β))
4(1+3α)(2+3α)

,

poff-MO∗ = 2Aα+2B(1+α) +s(1+α+αβ)
2(1+3α)

,

πMO∗
m =

4A2(1+4α+6α2) +8B2(1+α)(2+3α) +8Bs(2+3α)(1+α+αβ) +

s2(4-8k(1+3α)(2+3α) +β2 +2α(5+4β+2β2) +6α2(1+β) 2) +

4A(4Bα(2+3α) +s(β+4α(1+β) +6α2(1+β)))
( )

8(1+3α)(2+3α)
,

πMO∗
e =πMO∗

e1 =πMO∗
e2 = (1+2α)(2A+sβ) 2

16(2+3α) 2 。

(四)供应链上下游均为寡占结构的分销博弈模型(OO)
当上下游均为寡占结构(OO)时,两个制造商为了弱化竞争,不考虑交叉入驻情形(即两个制造商

选择同一个平台),而是分别选择两个平台中的一个开展线上代销。 不失一般性,令制造商 1 选择平台

1 代销,制造商 2 选择平台 2 代销。 此时,两个平台和两个制造商的渠道需求函数可由式(9)表示,两个

制造商与两个平台的利润函数可表示为式(10)。

Don-OO
mi =A-pon-OO

mi +α(poff-OO
mi +poff-OO

m(3-i) +pon-OO
m(3-i) -3pon-OO

mi ) +βs( i= 1,2),

Doff-OO
mi =B-poff-OO

mi +α(poff-OO
m(3-i) +pon-OO

mi +pon-OO
m(3-i) -3poff-OO

mi ) +s( i= 1,2)。{ (9)

max
pon-OO

mi ,poff-OO
mi

πOO
mi = (pon-OO

mi -rOO
i )Don-OO

mi +poff-OO
mi Doff-OO

mi -ks2( i= 1,2),

max
rOO
i

πOO
ei = ∑rOO

i Don-OO
mi ,pon-OO

mi = rOO
i +vOO

i ( i= 1,2)。
{ (10)

对式(10),由逆向归纳法,可求得如下均衡:

rOO∗ = rOO∗
1 = rOO∗

2 =A(2+3α) +Bα+s(α+2β+3αβ)
2(4+15α+10)α2 ,

pon-OO∗ = pon-OO∗
m1 = pon-OO∗

m2 =A(6+33α+43α2) +7Bα(1+3α) +s(6β+α(7+33β) +α2(21+43β))
2(1+4α)(4+15α+10α2)

,

poff-OO∗ = poff-OO∗
m1 = poff-OO∗

m2 = (1+3α)(7Aα+B(4+9α) +s(4+9α+7αβ))
2(1+4α)(4+15α+10α2)

,

πOO∗
m =πOO∗

m1 =πOO∗
m2 =

A2(8+80α+331α2+659α3+510α4)+B2(16+152α+539α2+851α3+510α4)+

2Bs(1+3α)(16+8α(13+4β)+α2(227+141β)+10α3(17+15β))+2A(1+3α)×

(Bα(32+141α+150α2)+s(8β+8α(4+7β)+α2(141+163β)+10α3(15+17β)))+

s2
-4k(1+4α)(4+15α+10α2)2+(1+3α)×

(8(2+β2)+8α(13+8β+7β2)+10α3(17+30β+17β2)+α2(227+282β+163β2))( )
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4(1+4α)(4+15α+10α2)2 ,

πOO∗
e =πOO∗

e1 =πOO∗
e2 = (1+3α)(A(2+3α) +Bα+s(α+2β+3αβ)) 2

4(4+15α+10α2) 2 。
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三、四类双渠道供应链结构下的分销博弈均衡比较

为了进一步比较不同双渠道供应链结构对定价与利润带来的影响,本节将基于交叉价格系数 α(0<
α<1)和网购搭便车系数 β(0<β<1),通过数值仿真下的顶视图、底视图和正视图(统称为“三视图”),对
MM 型、OM 型、MO 型、OO 型等四类双渠道供应链结构的交易佣金、线上线下价格、线上线下需求、制造

商与平台的利润等均衡结果进行对比分析。 在满足模型假定的前提下,对各参数赋值如下:A= 1,B =

1. 2,k= 0. 2,s= 0. 4。

(一)交易佣金 r∗比较

由四类双渠道供应链结构下 r∗ 的三视图可知,平台对制造商收取的交易佣金 r∗ 存在以下关系:
rMM∗ >rOM∗ >rMO∗,rOO∗ >rMO∗。 但是,rOO∗与 rMM∗、rOM∗的大小关系则需要根据交叉价格系数 α 的取值而

定。 见图 1。

　
(a)顶视图 (b)底视图

(c)正视图

图 1　 双渠道供应链结构差异下的交易佣金水平 r∗对比

图 1 表明,平台对制造商收取的交易服务佣金水平与其对下游平台市场的垄断程度并无绝对的正

相关关系。 即使供应链下游的平台市场处于垄断情形,平台对制造商收取的交易佣金 r∗也并不总是最

高的,甚至在供应链竞争程度最高的 OO 型结构下,平台也可能收取最高的交易佣金。
该结果是反直觉认知的。 因为在供应链单环节情形下,由垄断市场的特点可知,平台对市场的垄断

程度越强,平台拥有的市场力就越大,平台收取的交易佣金就越高。 主要原因在于,如果渠道间产品的

消费替代效应偏低,如图 1 中 OO 型结构下的 α<0. 5 部分,此时平台尽管处于非垄断地位,但消费者偏

弱的消费替代行为将赋予平台更高的交易佣金定价权力。 另一重要原因是,在 OO 型双渠道供应链中,
处于非垄断地位的平台可以通过“二选一”(商家只能选择一个平台售卖商品)等不正当竞争行为获得

相对较强的垄断地位,从而对制造商收取更高的交易佣金。 值得注意的是,这里所谓相对较强的垄断地

位,并不是完全垄断。 因为在本文所有模型的假定中,不管是制造商寡头还是平台寡头,都被假定为无
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差别的同质寡头。 因此,在 OO 结构下,即使平台实施“二选一”行为,两个制造商寡头分别选择其中一

个平台入驻,表面上看两个平台垄断了其代销制造商的产品分销,实际上由于两个制造商寡头的产品是

同质的,因此两个竞争性平台实际上并未获得完全的垄断地位。 但是,相对于允许制造商交叉入驻的公

平竞争行为,两个平台的“垄断力”显然是提升了。 这显然违背了市场经济的竞争规则,这也是市场监

管机构要严厉打击京东商城与天猫商城等平台采取“二选一”等不正当竞争行为的原因所在。

(二)线上价格(pon)∗比较

由四类双渠道供应链结构下的线上价格(pon) ∗的三视图可知,MM 下的线上价格(pon) ∗最高,OM

的线上价格高于 OO 情形,即 pon-MM∗ >pon-OM∗ >pon-OO∗,pon-MM∗ >pon-MO∗,但 pon-OM∗ 与 pon-MO∗、pon-MO∗ 与

pon-OO∗的关系则主要取决于交叉价格系数 α 的大小。 见图 2。

　
(a)顶视图 (b)底视图

(c)正视图

图 2　 双渠道供应链结构差异下的线上价格(pon)∗对比

图 2 表明,供应链垄断程度最高的 MM 型结构(双垄断结构,即制造商市场与平台市场同时处于垄

断状态)下的线上价格(pon) ∗最高,而制造商市场单垄断结构 MO 下的线上价格却有可能比供应链网络

系统分销渠道最多的 OO 型结构还低。
之所以 MM 型结构(双垄断结构)下的线上价格最高,是因为上游制造商供货市场和下游平台分销

市场均被单一企业所控制。 这与单一环节市场(如仅考虑零售市场)的垄断带来的市场效果并无本质

区别,因为此时只是多了一个利润的分成环节而已,造成了产品的加成定价,即(pon) ∗ = r∗ +v∗,v∗表示

平台代销渠道的单位商品利润。 MM 结构下的电商产业处于完全垄断状态,从消费者网购角度而言其

效率是最低的。 根据市场结构理论可知,市场结构越趋于垄断,产品价格越高,因此 pon-MM∗ >pon-OM∗ >

pon-OO∗和 pon-MM∗ >pon-MO∗是符合直观的。 至于 pon-OM∗与 pon-MO∗、pon-MO∗与 pon-OO∗的大小关系不确定,是

因为线上价格不仅与交易佣金 r∗有关,还与单位商品利润 v∗相关((pon) ∗ = r∗ +v∗ ),这也是线上价格

与交易佣金在四类结构下的关系不一致的重要原因。 此外,交叉价格系数 α(表征渠道间竞争性商品的

相互替代程度)和网购搭便车系数 β(表征消费者对“店选网购”的偏好程度)也会带来影响。 例如,MO
结构下的线上价格可能比 OO 型结构低,是因为当交叉价格系数很小时,渠道间的消费替代会变得很微

弱,即使网购搭便车现象很普遍,如果线上价格没有足够的吸引力,平台能免费获取实体店体验服务的
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展厅外溢效应仍然不显著。 因此,平台在代销制造商产品时,如果消费群体对线下渠道与线上渠道没有

明显的偏好时,只能通过降低线上售价的方式来吸引更多的搭便车消费者购买。

(三)线下价格(poff)∗比较

由四类双渠道供应链结构下的线下价格(poff) ∗的三视图可知,MM 下的(poff) ∗最高,随后为 MO,最

后为 OM 和 OO,即 poff-MM∗ >poff-MO∗ >poff-OM∗ >poff-OO∗。 见图 3。

　
(a)顶视图 (b)底视图

(c)正视图

图 3　 双渠道供应链结构差异下的线下价格(poff)∗对比

图 3 表明,线下价格(poff) ∗与供应链总体垄断程度正相关,且制造商影响大于平台影响。 此外,与

线上价格(pon) ∗容易受到渠道消费的竞争替代影响不同,线下价格(poff) ∗在四类结构下的大小关系是

明确的。
从成本加成定价角度而言,商品价格主要受到原材料、制造、人工等支出和服务收费水平的影响。

根据无差别寡头及商品同质的假定可知,在相同的渠道替代效应(以交叉价格系数 α 体现)之下,线下

定价决策需要考虑竞争性渠道(包括线下渠道与线上渠道)的价格影响。 因此,与线上定价类似,线下

价格在垄断程度最高的 MM 结构下最高。 但是,线上价格在除 MM 结构以外的其他三类结构下的大小

关系并不确定,而线下价格在四类结构下的大小是明确的(poff-MM∗ >poff-MO∗ >poff-OM∗ >poff-OO∗ )。 这是因

为,线上价格除了要考虑渠道替代以外,还需考虑佣金水平和制造商的单位商品的利润目标,而实体店

铺的建设、租赁、人工、水电等经营成本相对固定,制造商的线下定价并无过多的操作空间。 尤其是易腐

的时令商品和需求紧迫的应急物品,二者对电商物流时效的要求均很高,实体店通常能以更快的时效满

足需求。 这些物品在“市场区隔效应” (指针对顾客细分市场的特定需求和偏好,提供定制化的产品或

服务,以满足不同客户群的需求)的影响下,即使线上价格更低,实体渠道的消费者也不会大量转移至

网店购买,进而导致线下价格高于线上价格。 因此,不管交叉价格系数敏感与否,制造商在线下渠道的

自营直销价格并不会受到明显影响,即线下价格在四类分销结构下的大小关系是确定的。

(四)制造商利润(πm)∗比较

由图 4 所示的制造商利润(πm) ∗可知,在四类双渠道供应链结构下,MM 下的(πm) ∗最高,然后为
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MO,最后为 OM 或 OO,即 πMM∗
m >πMO∗

m >πOM∗
m / πOO∗

m 。

　
(a)顶视图 (b)底视图

(c)正视图

图 4　 双渠道供应链结构差异下的制造商利润(πm)∗对比

图 4 表明,总体而言,制造商利润(πm) ∗与制造商市场的垄断程度正相关。 在制造商市场为垄断情

形下,如果平台也同时实现了对下游市场的垄断(即双垄断结构 MM),则制造商将获得四类结构下的最

高利润。
上述结果是易于理解的。 制造商的获利水平主要取决于其在双渠道的价格、需求和成本。 制造商

在 MM 结构下的利润最高,是因为供应链上下游的产销环节均为单一企业所控制。 虽然 MO 结构下的

线上代销渠道更多(制造商同时入驻两个平台分销商品),加剧了制造商的渠道价格竞争,拉低了线上

价格(pon-MM∗ >pon-MO∗,见图 2)与线下价格(poff-MM∗ >poff-MO∗,见图 3),但 MO 结构下的双渠道需求的增加

幅度不及双渠道价格的下降幅度,从而有 πMM∗
m >πMO∗

m 。 至于 πMO∗
m >πOM∗

m / πOO∗
m ,是因为在 MO 结构下,

单一制造商垄断了下游两个平台分销市场的货源供给,加之制造商为主导企业,其可以通过平衡两个平

台代销渠道和自营实体渠道的价格水平来实现其利润最大化目标。 而在 OM 和 OO 这两种非制造商垄

断结构下,制造商将遭到提供同质化产品的竞争厂商的市场蚕食。 因此,制造商在自身垄断上游市场的

情况下的获利会高于非垄断情形。 πOM∗
m 与 πOO∗

m 的大小关系则主要受到交叉价格系数 α 的影响:当 α

偏小时,πOO∗
m 更高;反之,πOM∗

m 更高。 原因在于,相对于 OM 结构,OO 结构下的网购市场和实体市场的

竞争均更加充分(pon-OM∗ >pon-OO∗,见图 2;poff-OM∗ >poff-OO∗,见图 3)。 当渠道替代效应偏弱时,制造商在

OO 结构下的低价让利可获得将更多的需求替代转移,从而收获更多利润;反之,制造商在 OM 结构下的

获利将更多。 综上,制造商在双垄断结构下收获的利润最多,其有追求垄断的内在动力,但这是以消费

者支付更高的双渠道价格为代价的,即双渠道供应链的制造商垄断有利于制造商,但不利于消费者。

(五)平台利润(πe)∗比较

由图 5 所示的平台利润(πe) ∗可知,在四类双渠道供应链结构下,(πe) ∗在四类结构下的大小关系

比制造商利润(πm) ∗略有不同,因为 MM 和 OM 下的(πe) ∗都有可能是最高的,其后依次为 OO 和 MO,

即 πMM∗
e / πOM∗

e >πOO∗
e >πMO∗

e 。
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(a)顶视图 (b)底视图

(c)正视图

图 5　 双渠道供应链结构差异下的平台利润(πe)∗对比

图 5 表明,平台利润(πe) ∗与平台市场的垄断程度正相关。 但是,平台利润的最高水平并不总是在

双垄断结构 MM 下出现,也有可能在 OM 这种平台单方垄断的结构下出现。 这与制造商获利最多总是

发生在双垄断结构的结果有所不同。
“平台利润与平台市场的垄断程度正相关”这个结果是易于理解的。 这与供应链单环节的市场竞

争逻辑一致。 但是,为什么平台的最高利润既可能出现在双垄断结构 MM,也可能出现在 OM 这种平台

单垄断结构? 原因在于,平台收入主要来源于其代销产品服务时收取的交易佣金和线上需求的总体情

况。 其中,平台在垄断情形下收取的交易佣金水平高于非垄断情形,尤其是在双垄断情形下,平台收取

的交易佣金最高( rMM∗ >rOM∗,见图 1),导致双渠道的定价水平也最高(pon-MM∗ >pon-OM∗,见图 2;poff-MM∗ >
poff-OM∗,见图 3)。 而平台的线上需求除了受线上价格影响之外,还会受到竞争渠道价格的消费替代影

响,应综合分析交易佣金(以 r∗表示)、渠道替代效应(以 α 表示)和网购搭便车效应(以 β 表示)带来的

混合效应。 因此,尽管平台在 MM 下的佣金水平高于 OM,但平台在 MM 下面临的竞争替代渠道比 OM
少,当 α 和 β 均偏小时,平台在 MM 下的线上需求被竞争性渠道造成的替代损失量不及其收取更高水平

的佣金带来的收益增加量,从而使得平台在 MM 下的利润水平更高,即 πMM∗
e >πOM∗

e ;反之,平台在 OM
下的利润水平更高,即 πOM∗

e >πMM∗
e 。 平台在两种寡占结构下的获利关系的分析同理。 综上,平台在垄

断情形下的获利最多,同制造商一样具有垄断市场的内在激励。 但是,在多渠道交织的横向和纵向分销

竞争中,平台既有可能在双垄断结构 MM 下的获利最多,也有可能在仅单独垄断下游网购市场的 OM 结

构下的获利最多,这与单一环节的市场竞争理论所揭示的结果有所差别。

四、结论与展望

(一)结论

基于制造商主导、商品与服务同质、寡头无差别的假定,本文对制造商与平台构成的二级双渠道供

应链在 MM 型、OM 型、MO 型和 OO 型等四类结构下的双方博弈均衡进行了数值模拟比较,现总结得出

如下两个主要结论。
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第一,双渠道供应链的市场结构差异显著影响制造商与平台的策略选择。 在双渠道供应链中,供应

链的竞争环境比单一环节或单一渠道更为复杂,因为成员之间的关系既可能体现在多环节的纵向竞争

中,也可能表现在同环节的横向竞争上。 尤其是线上价格和平台收费受到渠道需求替代、网购偏好等多

种因素的综合影响,使得二者在各种双渠道结构类型下的大小关系并不确定。 因此,制造商和平台需要

根据渠道竞争结构与消费者偏好的变化,灵活调整策略,实现横向竞争与纵向协调的动态平衡,制定出

既符合市场实际又具前瞻性的双渠道定价与服务策略。
第二,双渠道供应链的市场竞争效率表现出不同于单一环节市场结构理论的特征。 在某些情况下,

双渠道供应链的市场结构竞争效率印证了供应链单一环节市场竞争理论的核心逻辑,即垄断增强导致

价格上涨、利润提升以及消费者利益受损,但这一结论并非绝对。 例如,交易佣金与线上代销价格的最

低水平并不总是对应于市场竞争最为激烈的 OO 型结构,而平台的最高获利水平也可能出现在制造商

垄断程度最高的 MM 型结构。 这一现象凸显了双渠道供应链中横向竞争与纵向联结的交织影响,要求

制造商与平台在分销博弈中跳出传统思维框架,不仅关注自身环节的横向竞争态势,更需深刻理解并有

效协调供应链上下游的纵向关系,探索线上线下联合的服务与定价协调机制。

(二)展望

上述结论是在产品、服务与寡头无差别的情况下推出的。 诚然,近似无差别的产品与服务是大量存

在的,如流水线产品、标准化服务等。 但是,市场中也存在着很多有差别的产品与服务,如格力与其他企

业的空调产品、京东商城与淘宝集市的产品与服务等。 鉴于此,未来的研究可着重分析异质化产品、服
务和差别寡头背景下的多渠道供应链结构如何重塑,以及这些变化对运营策略、市场均衡和消费者福利

的具体影响。 通过构建理论模型与实证分析相结合的方法,揭示不同差异化程度下供应链成员的博弈

行为、合作机制与最优决策,为企业在复杂多变的市场环境中制定科学合理的运营策略提供理论支撑与

决策参考。 此外,还需关注技术革新,如大数据、人工智能在供应链管理中的应用,以及它们如何与产

品、服务差异化相互作用,共同影响供应链的竞争效率与市场公平。
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China)

Abstract:For
 

a
 

two-stage
 

dual-channel
 

supply
 

chain
 

led
 

by
 

manufacturer,
 

the
 

article
 

considers
 

two
 

types
 

of
 

market
 

structures:monopoly
 

and
 

oligopoly
 

in
 

both
 

the
 

upstream
 

manufacturer
 

market
 

and
 

downstream
 

e-com-
merce

 

platform
 

market.
 

Consequently,
 

four
 

vertical
 

structural
 

models
 

of
 

dual-channel
 

supply
 

chain
 

distribution
 

models
 

are
 

constructed,
 

such
 

as
 

“both
 

upstream
 

and
 

downstream
 

are
 

monopoly
 

(OO
 

type)”,
 

“only
 

upstream
 

is
 

monopoly
 

(MO
 

type)”,
 

“only
 

downstream
 

is
 

monopoly
 

(OM
 

type)”
 

and
 

“both
 

upstream
 

and
 

downstream
 

are
 

duopoly
 

(OO
 

type)”.
 

This
 

paper
 

compares
 

the
 

performance
 

of
 

the
 

above
 

four
 

types
 

of
 

models
 

under
 

market
 

equilibrium
 

conditions
 

using
 

numerical
 

simulation
 

method.
 

The
 

results
 

show
 

that
 

in
 

the
 

supply
 

and
 

sales
 

game
 

with
 

both
 

horizontal
 

and
 

vertical
 

competition
 

between
 

manufacturers
 

and
 

e-commerce
 

platforms,
 

the
 

specific
 

structure
 

of
 

the
 

supply
 

chain
 

has
 

a
 

significant
 

impact
 

on
 

the
 

pricing
 

strategies
 

and
 

profit
 

levels
 

for
 

undifferenti-
ated

 

and
 

homogenized
 

products
 

or
 

services,
 

and
 

both
 

manufacturers
 

and
 

platforms
 

show
 

a
 

strong
 

tendency
 

to-
wards

 

monopoly.
 

However,
 

it
 

is
 

worth
 

noting
 

that
 

the
 

lowest
 

levels
 

of
 

transaction
 

commissions
 

and
 

online
 

prices
 

do
 

not
 

uniformly
 

appear
 

in
 

the
 

most
 

competitive
 

OO-type
 

dual-channel
 

structure,
 

and
 

the
 

highest
 

profits
 

of
 

platforms
 

do
 

not
 

necessarily
 

stem
 

from
 

the
 

OM-type
 

structure
 

with
 

the
 

highest
 

degree
 

of
 

monopoly.
 

This
 

finding
 

challenges
 

the
 

efficiency
 

concept
 

under
 

the
 

competitive
 

structure
 

of
 

a
 

single
 

market
 

segment,
 

provides
 

a
 

new
 

perspective
 

for
 

traditional
 

market
 

structure
 

theory
 

research,
 

and
 

reveals
 

the
 

more
 

complex
 

market
 

interaction
 

mechanism
 

in
 

the
 

dual-channel
 

supply
 

chain.
Keywords:dual-channel

 

supply
 

chain;
 

manufacturer;
 

e-commerce
 

platform;
 

consignment;monopoly;
 

oligopoly
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