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摘  要 

在平台经济快速发展与制造商渠道竞争日趋激烈的现实背景下，针对一方自建平台直销、另一方依托第

三方平台合作的不对称竞争供应链，本文构建由两个替代制造商与一个电商平台组成的Stackelberg博弈

模型，分别求解转售、寄售、混合三种销售模式下的均衡价格、批发价格与成员最优利润，并开展潜在

市场规模、渠道弹性、佣金费率的单因素敏感性分析。研究结果表明：制造商B的均衡决策受关键参数显

著驱动，转售模式利润稳定但定价权受限，寄售模式灵活但对佣金敏感，混合模式在竞争加剧环境下更

具优势；潜在市场规模扩大有利于直销制造商而挤压合作制造商利润，渠道弹性提升可通过“以量补价”

提升整体供应链收益，佣金费率则对寄售与混合模式产生非线性影响并存在明显阈值效应。本文完善了

竞争场景下平台销售模式的均衡理论，可为制造商渠道策略选择与电商平台佣金机制设计提供决策参考。 
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Abstract 
Against the practical backdrop of the rapid development of the platform economy and increasingly 
fierce channel competition among manufacturers, this paper considers an asymmetric competitive 
supply chain in which one manufacturer builds its own direct-selling platform while the other relies 
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on cooperation with a third-party platform. A Stackelberg game model consisting of two competing 
substitute manufacturers and one e-commerce platform is constructed. The equilibrium prices, 
wholesale prices, and optimal profits of supply chain members are derived separately under three 
sales modes: reselling, consignment, and hybrid. Furthermore, single-factor sensitivity analyses are 
conducted with respect to potential market size, channel elasticity, and commission rate. The re-
sults show that the equilibrium decisions of Manufacturer B are significantly driven by key param-
eters. The reselling mode yields stable profits but restricts pricing power; the consignment mode is 
flexible yet sensitive to the commission rate; and the hybrid mode is more advantageous in an en-
vironment of intensified competition. An expansion of potential market size benefits the direct-sell-
ing manufacturer but squeezes the profits of the cooperative manufacturer. An improvement in 
channel elasticity can enhance the overall supply chain revenue through “volume compensating for 
price”. The commission rate exerts a nonlinear effect on both consignment and hybrid modes with 
an obvious threshold effect. This paper enriches the equilibrium theory of platform sales modes in 
competitive scenarios and provides decision-making references for manufacturers in channel strat-
egy selection and for e-commerce platforms in commission mechanism design. 
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1. 引言 

数字经济与平台商业模式普及推动网络零售持续高速增长，我国网络零售规模稳居全球第一，平台

经济深度融入生产、流通与消费全链条。在此背景下，制造商渠道结构发生根本性变革，线上渠道分化

为自建直销渠道与依托第三方平台的转售、寄售、混合模式。不同销售模式在定价权、利润分配、成本

结构与风险承担上差异显著，平台销售模式选择已成为制造商渠道管理的核心战略问题。 
现实中，替代性产品制造商普遍呈现不对称竞争格局：一方自建平台直销、掌控渠道与数据；另一

方依赖第三方平台合作。这一结构使博弈行为更复杂、渠道权力更不均衡，定价与利润分配呈现独特

规律。依托平台的制造商如何优选模式、关键参数如何影响均衡结果，成为企业与学界共同关注的关

键问题。 
现有平台销售模式研究已形成丰富成果[1]，但仍存在明显不足：多数文献基于单一制造商与单一平

台，较少考虑双替代制造商的不对称竞争；部分研究涉及制造商竞争，但未将自建直销与第三方平台合

作纳入统一框架；同时，鲜有文献在同一模型中同时对比转售、寄售、混合三种模式并开展均衡求解与

参数敏感性分析，导致企业决策缺乏可靠理论依据。 
基于上述现实背景与理论缺口，本文构建双替代制造商与单一电商平台组成的二级供应链

Stackelberg 博弈模型，制造商 A 自建平台直销，制造商 B 分别采用转售、寄售、混合模式与平台合

作，运用逆向归纳法求解三种模式下的均衡价格、批发价格与成员最优利润，并对潜在市场规模、渠

道弹性、佣金费率开展单因素敏感性分析，揭示关键参数的影响机理。本文旨在弥补不对称竞争与多

模式均衡决策领域的研究不足，为竞争环境下制造商渠道选择与平台佣金机制设计提供理论支撑与决

策参考。 
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2. 文献综述与理论框架 

2.1. 供应链成员竞争相关研究 

供应链竞争是影响渠道结构、定价策略与利润分配的关键因素。线上渠道普及使制造商、平台及渠

道间竞争加剧，相关研究持续丰富。制造商竞争研究多聚焦传统线下供应链与对称竞争场景。韩小花等

探讨双制造商竞争下闭环供应链回收渠道决策，发现竞争强度影响回收策略选择[2]；王文宾等引入押金

返还制度，证实竞争可提升废旧产品回收率并改变定价行为[3]；赵道致等在碳限条件下发现，零售商低

碳推广意愿影响制造商联合减排[4]；吴志丹等揭示竞争偏好对闭环供应链绩效的作用[5]；南江霞等分析

区块链下低碳制造商减排合作与产量竞争的权衡[6]。现有成果仍较少涉及自建平台与第三方平台合作的

不对称渠道结构。平台竞争研究识别了平台权力、佣金与流量分配的作用，但针对双制造商不对称竞争

的分析不足。周驰等指出渠道弹性与单位佣金是复合平台销售模式选择的关键[7]；王美发现平台竞争会

降低商品质量与消费者效用。渠道权力结构显著改变博弈均衡，但现有研究较少将双制造商不对称竞争

与转售、寄售、混合三种平台模式纳入统一框架分析。Zhang 等对比不同主导结构对供应链利润与服务水

平的影响[8]；杨天剑等证实权力结构差异会改变产品绿色度与定价策略。 

2.2. 平台销售模式相关研究 

电商平台主流销售模式包括转售、寄售与混合模式，是本文的核心理论基础。 
转售(批发)模式下，制造商以固定批发价供货给平台，平台掌握定价权并承担库存风险。董志刚等发

现平台对批发价的主导程度影响渠道效率[9]；报告指出高佣金环境下制造商更倾向转售模式[10]。该模

式利润稳定、风险低，但制造商定价权受限。寄售(代理)模式由制造商保留定价权，平台按销售额抽取佣

金，风险由制造商承担。Bin Liu 等认为低渠道弹性与低佣金更适合寄售[11]；王美等提出低直播佣金时

制造商偏好直销与寄售[12]。该模式自主权高，但收益对佣金敏感。混合模式兼顾灵活与风险分散，成为

研究热点。周驰等证实高渠道弹性下混合模式最优[13]；杨天剑等发现服务效率与竞争强度决定混合模式

均衡[14]。现有研究多以平台为主体，较少从竞争制造商视角展开分析。 

2.3. 存在直销的双渠道研究 

自建直销渠道的出现，彻底改变了传统电商平台主导的市场竞争格局，重构了供应链渠道权力分配

体系，也成为制造商掌握终端话语权、降低平台渠道依赖的核心路径。王辰宇等对比平台分销与品牌旗

舰店直销模式，指出直播佣金率与渠道顾客结构是影响制造商模式选择的核心变量[15]。张巧可等以酒店

行业为研究对象，发现直销渠道运营成本与 OTA 平台佣金费率共同决定了企业的最优渠道结构。曹裕等、

王倩等则分别从消费者渠道搭便车行为与展厅现象出发，给出了双渠道供应链的定价优化与协调策略。 
综合来看，现有文献已在制造商渠道竞争、平台销售模式、双渠道供应链领域取得丰富成果，但仍

存在两点核心不足：第一，多数研究以单一制造商为分析主体，未考虑双替代制造商的不对称渠道竞争

场景；第二，较少在统一博弈模型中同时对比转售、寄售、混合三种模式并开展完整均衡分析。因此，本

文的研究具备显著的理论增量价值与实践指导意义。 

3. 模型描述与假设 

3.1. 基本模型 

假设制造商 A 是自建电子商务平台，以 pa 直接销售给消费者。制造商 B 与平台进行合作，基于此，

制造商 B 与平台有三种合作模式转售模式 R、寄售模式 A、混合模式 RA。 

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.1591065


周永成，沐年国 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.1591065 848 电子商务评论 
 

(1) 转售模式(R)：制造商 B 选择以转售模式和平台进行合作，即制造商 B 选择以批发价 wb 转售给

平台，平台以销售价 pe 转销给消费者。 
(2) 寄售模式(A)：制造商 B 选择以寄售模式与平台进行合作，即制造商 B 直接在平台以 pb 销售商品

但需要向电商平台缴纳一定比例的佣金。 
(3) 混合模式(RA)：制造商 B 选择以转售模式和寄售模式的混合模式与电商平台进行合作。 
具体模型由下图 1 所示： 

 

 
Figure 1. Schematic diagram of the model 
图 1. 模型结构图 

3.2. 基本假设 

假设 1：为了简化计算，不考虑制造商的生产成本，制造商 A 的物流、平台建设维护成本以及电商

平台的物流、销售成本情况。 
假设 2：把总体的市场规模标准化为 1，制造商 A 的潜在市场规模为 ( )0,1η ∈ ，则制造商 B 的潜在

市场规模为1 η− 。 
假设 3：两个制造商销售互为替代品的商品，假定不同渠道弹性系数为 ( )0,1θ ∈ 。 
假设 4：根据现有数据，亚马逊平台针对不同品类商品设定的佣金费率通常介于 6%至 25%之间；而

京东平台对大部分产品收取的佣金比例则在 5%至 12%的范围内。苏宁易购对于其线上销售的产品，则采

取 1%到 10%不等的佣金费率政策。值得注意的是，除了按销售额比例计算的佣金外，部分电商平台还增

设了固定费用，例如，亚马逊规定，对于月销售量超过 40 件商品的卖家会征收每月 39.99 美元的订阅费。

尽管相对于制造商的整体销售额而言，这类固定费用相对较小，为了简化模型分析和保持一般性原则，

前人研究文献中通常将此类固定费用视为可以忽略不计并将其设为零。因此，在本研究中同样沿用这一

假设，即佣金费率参数设定在 1%至 25%的区间内，即 0.01 0.25T≤ ≤ 。 
假设 5：消费者在平台上对制造商 B 的转售销售渠道的偏好为 β 。 
本文分别用上角标 R、A、RA 来分别表示转售模式、寄售模式、混合模式。用上角标*来表示均衡

解，下角标 a，b，e 来分别表示制造商 A、制造商 B 和平台。 

3.3. 模型构建 

3.3.1. 转售销售模式(R)与分析 
制造商 A 以销售价 R

aP 直接在自己平台上销售商品，制造商 B 选择以转售模式与电商平台进行合作，

即制造商 B 以 R
bW 的价格批发给电商平台，电商平台再以 R

eP 销售给消费者。借鉴周驰的研究，参数符号

及意义如表 1 所示，需求函数可以设置为： 

 R R R
a a eD P Pη θ= − +  (1) 
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Table 1. Symbols and meanings of each parameter in the model 
表 1. 模型中各参数符号及意义 

符号 意义 

bw  制造商 B 产品的批发价格 

ip  各产品的销售价格 

iD  各产品的市场需求 

iπ  各成员利益 

η  制造商 A 的潜在市场规模 

θ  不同渠道弹性系数 

T  佣金费率 

β  转售销售渠道偏好 

 

 1R R R
eb e aD P Pη θ= − − +  (2) 

此时博弈模型的顺序如下： 
第一步：为了保证制造商获得最优利润，两个制造商先同时确定商品的销售价和批发价 R

aP 、 R
bW 。 

第二步：电商平台评估制造商 B 所定的批发价，然后再确定销售价格 R
eP 销售给消费者。 

根据以上需求函数，参照周驰等的制造商 A、制造商 B 以及平台的利润函数建立分别如下： 

 R R R
a a aP Dπ =  (3) 

 R R R
b b ebW Dπ =  (4) 

 ( )RR R R R
e e b ebP W Dπ = −  (5) 

考虑到现实意义，假定批发价 R
bW 小于销售价 R

eP ，且在该假设下，最优批发价不可能在 R R
b eW P= 取

到。博弈顺序是从下往上，则斯塔伯格模型为： 

 ( )Stage 1: max
R

e

R R R R
e e b eb

P
P W Dπ = −  

 
max

Stage 2 :
max

R
a

R
b

R R R
a a a

P

R R R
b b eb

W

P D

W D

π

π

 =



=


 

3.3.2. 寄售销售模式(A)与分析 
寄售模式中平台不直接购买商品，而是作为一种销售渠道，帮助制造商销售商品，并从中提取一定的押

金，制造商 B 知道平台寄售佣金费率为 T，制造商 B 接受佣金费率 T，选择以寄售模式与电商平台进行合

作，则可以直接在平台上以 A
bP 销售商品，平台则向制造商 B 收取一定的佣金费率 T。需求函数可表示为： 

 A A A
a a bD P Pη θ= − +  (6) 

 1R R R
b b aD P Pη θ= − − +  (7) 

此时博弈模型的顺序如下： 
第一步：制造商 A、制造商 B 同时决定其销售价格。 
第二步：平台确定佣金费率为 T，平台根据制造商 B 的销售数量确定自己的利润。 
根据以上需求函数，两个制造商和电商平台的利润函数分别如下： 
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 A A A
b a aP Dπ =  (8) 

 ( )A A A
b b bP T Dπ = −  (9) 

 A A
e bTDπ =  (10) 

博弈顺序是从下往上，则斯塔伯格模型为： 

 
( )

max
Stage 1:

max

A
a

A
b

A A A
a a a

P

A A A
b b b

P

P D

P T D

π

π

 =



= −


 

 Stage 2 : max
A
b

A A
e b

D
TDπ =  

3.3.3. 混合模式(RA)与分析 
在混合模式下，制造商 B 选择混合模式与平台进行合作。参考线性需求函数，制造商 A，制造商 B

以及平台的需求函数分别如下： 

 ( )RA RA RA RA
a a b eD P P Pη θ= − + +  (11) 

 ( ) ( )1RA RA RA RA
eb b e aD P P Pβ η θ= − − + +  (12) 

 ( )( ) ( )1 1RA RA RA RA
b e a bD P P Pβ η θ= − − − + +  (13) 

此时博弈模型的顺序如下： 
第一步：制造商 A 决策销售价 RA

aP ，同时制造商 B 决策转售给平台的批发价 RA
bW 。 

第二步：平台再决策平台的销售价 RA
eP 。 

第三步：制造商 B 决策寄售销售模式的销售价格 RA
bP 。 

根据以上需求函数，制造商 A、制造商 B 以及平台的利润函数建立分别如下： 

 RA RA RA
a a aP Dπ =  (14) 

 ( )RA RA RA RA RA
b b eb b bW D P T Dπ = + −  (15) 

 ( )RA RA RA RA RA
e b e b ebTD P W Dπ = + −  (16) 

博弈顺序是从下往上，则斯塔克尔伯格模型为： 

 ( )Stage 1: max
RA

b

RA RA RA RA RA
b b eb b b

P
W D P T Dπ = + −  

 ( )Stage 2 : max
RA

e

RA RA RA RA RA
e b e b eb

P
TD P W Dπ = + −  

 
( )

max
Stage 3 :

max

RA
a

RA
b

RA RA RA
a a a

P

RA RA RA RA RA
b b eb b b

W

P D

W D P T D

π

π

 =



= + −


 

4. 制造商销售模式的选择与优化 

4.1. 转售模式下的优化分析 

命题 4.1.1 
(1) * *R R

b eπ π>  
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(2) 当时 10 η η< ≤ 时， * *R R
a bπ π≤ ；当 1 1η η≤ < 时， * *R R

a bπ π≥ 。 

(3) 当 1 88 24 50
2 19 19

θ< < − 时且 10 η η< ≤ 时， * * *R R R
b e aπ π π≥ ≥ ，否则 * * *R R R

a b eπ π π> > 。 

其中，
( )2 2

1 2

2 1

2 1

θ θ θ
η

θ θ

− − − − +
=

− +
。 

从命题 4.1.1 可知，若制造商 B 选择以转售模式与平台合作，则制造商的利润来自于平台对商品的转

售量，原因如下： 
第一，电商平台的最优利润总是低于制造商 B 的最优利润的。这是由于制造商的利润来自于平台对

商品的转售量，所以作为电商平台的上游，制造商 B 的利润总是高于平台的利润的。第二，当制造商 A
的潜在规模较小的时候，制造商 B 的最优利润大于制造商 A 的最优利润，而当潜在规模较大的时候，制

造商 A 的最优利润能够超越制造商 B 的最优利润。考虑到制造商生产替代品的产品的竞争，当产品的竞

争性和制造商 A 潜在市场规模都较小的时候，电商平台的最优利润会超过制造商 A 的利润，而当产品的

竞争性和潜在市场规模都较大的时候，制造商 A 会直接超过制造商 B 成为三方中获利最高的。故在批发

销售模式下，为了实现利润的最大化，制造商 B 应该实行差异化战略，提高产品的独特性和不可替代性，

与此同时，还要积极拓宽消费市场，提升产品在潜在消费群体中的认知度和接纳度，这样才能有效增强

自身在市场中的影响力，从而达到利润最优的目标。 
命题 4.1.2 

(1) 
*

0
R

bW
η

∂
<

∂
, 

*

0
R

aP
η

∂
>

∂
, 

*

0
R

eP
η

∂
<

∂
; 

*

0
R
aπ
η

∂
>

∂
, 

*

0
R
bπ
η

∂
<

∂
, 

*

0
R
eπ
η

∂
<

∂
 

(2) 
*

0
R

bW
θ

∂
>

∂
, 

*

0
R

aP
θ

∂
<

∂
, 

*

0
R

eP
θ

∂
>

∂
; 

*

0
R
aπ
θ

∂
>

∂
, 

*

0
R
bπ
θ

∂
>

∂
, 

*

0
R
eπ
θ

∂
>

∂
 

命题 4.1.2 表明，制造商 A 潜在市场规模扩大时，制造商 B 会降低批发价以吸引平台，平台随之降

低零售价；而 A 的售价随市场规模递增。B 的低价优势被不断削弱，平台虽采购成本下降，但整体收益

提升有限。大规模市场下，B 与平台的合作效益弱化，B 倾向减少合作、转向其他渠道。 
市场竞争加剧时，B 提高批发价，平台被迫上调零售价；A 则降价吸引消费者。三者利润均实现提

升，原因在于销量增长抵消了单位利润下降，激烈竞争下各方通过灵活定价实现共赢。 

4.2. 寄售模式下的优化分析 

命题 4.2.1 
(1) 10 η η< < ， * *R R

a bπ π< ； 1 1η η< < ， * *R R
a bπ π>  

(2) 10
3

θ< < 且
10

5 3
T

θ
< <

−
时， * *R R

b eπ π> 反之 * *R R
b eπ π<  

(3) 10 η η< ≤ ，
10
3

θ< ≤ 且
1

5 3
T

θ
≤

−
， * * *R R R

e b aπ π π> ≥  

(4) 1 1η η< < ，
1 5 1
3 3

T
T

θ −
< < 且

1
5 3

T
θ

>
−

， * * *R R R
e a bπ π π> ≥  

其中，
( )

1

1 1
2

T θ
η

− +
= 。 

从命题 4.2.1 可知，若制造商 B 选择以寄售与电商平台进行合作，当制造商 A 市场潜在规模处于低

位时，制造商 A 的利润是小于制造商 B 的利润，寄售方式降低了库存风险，可以通过电商平台进行高效
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的运营。但是，随着市场规模逐渐扩大时，竞争态势开始发生逆转，制造商 A 凭借规模经济效应、成本

优势或者品牌影响力等因素，开始展现出更强的适应性和盈利能力。市场规模的增长为其提供了更大的

销量空间，同时没有佣金等压力，进而超越 B，占据利润高地。由于电商平台的利润是通过制造商 B 的

销售量来从中获取抽成的，当佣金越小的时候，电商平台的收益在供应链中相对微薄，成为三者中暂时

的利润洼地。当佣金程度居中的时候，电商平台的角色价值得到充分体现，它不仅通过汇聚大量用户流

量、精准匹配供需等方式提升了整个供应链的效率，而且自身的盈利模型也在此佣金结构下实现了最大

化。但是随着佣金逐渐扩大时且潜在市场规模越大且竞争力增大时，电商平台的获利将会减少，成为三

方中获利最少的。当佣金持续增长至较高水平，特别是在市场规模继续扩大、竞争日趋激烈的背景下，

这种高抽成策略可能会对电商平台吸引力产生负面影响。一方面，过高的佣金会挤压制造商 B 的利润空

间，使其调整产品定价、降低营销投入或寻求其他销售渠道，间接影响平台上的商品丰富度与竞争力；

另一方面，消费者也可能因价格压力而转向其他购买渠道。双重作用下，电商平台的交易量和利润增速

放缓，甚至可能出现下滑，再度回归为三方中利润最薄弱的一方。 
命题 4.2.2 

(1) 
*

0
A

aP
η

∂
>

∂
，

*

0
R

bP
η

∂
<

∂
；

*

0
A
aπ
η

∂
>

∂
，

*

0
A
eπ
η

∂
<

∂
，当 10.01 T T< < 时，

*

0
A
bπ
η

∂
<

∂
，当 1 0.25T T< < 时，

*

0
A
bπ
η

∂
>

∂
， 1 2

2 2
2

T ηθ η
θ
− +

= −
−

。 

(2) 
*

0
A

aP
θ

∂
>

∂
，

*

0
R

bP
θ

∂
>

∂
；

*

0
A
eπ
θ

∂
<

∂
，当

20.01 T η θ ηθ
θ

+ −
< ≤ − 时，

*

0
A
aπ
θ

∂
≤

∂
，当

2 0.25Tη θ ηθ
θ

+ −
− < <

时，
*

0
A
aπ
θ

∂
>

∂
，当 2

2 20.01
2

T ηθ η
θ
− +

< ≤ −
−

时，
*

0
A
bπ
θ

∂
≤

∂
，当 2

2 2 0.25
2

Tηθ η
θ
− +

− < <
−

时，
*

0
A
bπ
θ

∂
>

∂
。 

(3) 
*

0
A

aP
T

∂
>

∂
，

*

0
R

bP
T

∂
<

∂
；

*

0
A
a

T
π∂

>
∂

，当
2 2 20

2
T Tθη

θ
− +

< < −
−

时，
*

0
A
b

T
π∂

<
∂

当
2 2 2 1

2
T Tθ η

θ
− +

− < <
−

，

*

0
A
b

T
π∂

>
∂

。当
22 4 2 1

2
T Tθ η

θ
− +

− < <
−

时，
*

0
A
e

T
π∂

<
∂

，当
22 4 20

2
T Tθη

θ
− +

< < −
−

时，
*

0
A
e

T
π∂

>
∂

。 

由命题 4.2.2 可知，寄售模式下，制造商 A 潜在市场规模扩大将推动其售价与利润同步提升，而制造

商 B 售价与利润随之下降，平台收益也相应缩减。 
当市场竞争加剧或佣金费率上升时，两家制造商通常会同步提价。佣金较低时，制造商 B 可通过降

价抢占份额；佣金过高则会压缩其利润，削弱价格优势，使制造商 A 重获优势。 
佣金的影响具有显著情境依赖性：A 市场规模较小时，佣金上升会推高 B 售价并增加平台收益；市

场规模较大时，B 可在高佣金环境下通过定价策略扭转劣势。 
综上，潜在市场规模与佣金费率交互作用，在不同市场阶段产生复杂影响，大规模市场中高佣金反

而可能成为制造商 B 的竞争机会，体现供应链成员的动态博弈与策略调整。 

4.3. 混合模式下的最优性分析 

命题 4.2.1 

0 0.5θ< ≤ ，
*

0
RA

aP
T

∂
<

∂
、

*

0
RA

bP
T

∂
<

∂
、

*

0
RA

eP
T

∂
<

∂
、

*

0
RA

bW
T

∂
<

∂
 

由命题 4.2.1 可知，在混合模式下，当市场竞争较为缓和时，电商平台不断提高其佣金费率，制造商

B 通过该平台寄售商品的成本随之增加，为了保持并提升自身的盈利能力，制造商 B 不得不对下调其在

电商平台转售商品的价格，电商平台为了维持甚至增强自身的竞争力，确保持续吸引广大消费者，主动
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下调商品在平台上的最终销售价格，以展示出相对于竞争对手的价格优势，从而有效挽留和吸引更多的

买家流量。为了与制造商 B 竞争，制造商 A 也会下调其销售价格，同时寄售模式下的销售价格也会下降。

这一模式下，制造商 B 会因电商平台掌握佣金费率的定价权而处于被动地位，会促使制造商 B 被迫选择

其他的销售模式。 

5. 结论 

本文聚焦平台经济背景下一方自建平台直销、另一方依托第三方平台合作的不对称竞争供应链，构

建由两个替代制造商与一个电商平台组成的 Stackelberg 博弈模型，系统求解转售、寄售、混合三种销售

模式下的均衡价格、批发价格与供应链成员最优利润，并围绕潜在市场规模、渠道弹性、佣金费率开展

单因素敏感性分析，揭示关键参数对均衡决策与利润分布的内在影响机理。研究结果表明，制造商 B 的

均衡策略受潜在市场规模、渠道弹性与佣金费率的联合驱动：转售模式利润稳定但定价权受限，适合风

险规避型企业；寄售模式决策灵活，但盈利对佣金费率高度敏感；混合模式在竞争加剧环境下兼顾渠道

灵活性与风险分散，综合优势更突出。潜在市场规模扩大显著利好直销制造商 A，同时挤压合作制造商

B 的利润；渠道弹性提升可通过“以量补价”提升整体供应链收益；佣金费率对寄售与混合模式存在非

线性影响与明显阈值效应，平台佣金机制需兼顾合理性与激励性。 
与现有核心文献相比，本文的核心理论贡献更加明确：第一，突破传统“单一制造商–单一平台”

研究框架，将双制造商不对称渠道竞争(自建直销 vs 第三方平台合作)纳入统一模型，填补了不对称竞争

场景下平台销售模式均衡决策的理论缺口；第二，在同一模型体系内实现转售、寄售、混合三种模式的

完整均衡求解与严格横向对比，明确不同模式的适用边界与利润差异，修正了单一模式分析带来的结论

偏差；第三，识别潜在市场规模、渠道弹性、佣金费率对均衡结果的阈值效应，深化了竞争环境下平台

销售模式影响机理的理论认知，为供应链渠道决策提供更严谨的理论支撑。 
本文模型仍存在若干局限性，：第一，本文采用静态 Stackelberg 博弈，未考虑多周期动态决策与主

体策略学习行为，未来可构建动态博弈模型，探讨长期竞争中销售模式的演化路径与稳定均衡；第二，

模型假设信息完全对称，未纳入需求、成本等信息不对称情形，后续可引入信息不对称与信号传递机制，

分析信息差异对模式选择与定价策略的影响；第三，未考虑电商平台服务水平投入(物流、售后、流量推

广、品控等)及服务成本，未来可将平台服务水平作为内生决策变量，研究服务竞争与佣金机制协同作用

下的销售模式均衡。 
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