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摘  要 

平台不仅作为线上交易渠道，还通过引入自有品牌影响着供应链的结构。本文基于两种不同的销售模式，

研究平台自有品牌引入与制造商的物流外包策略的交互影响。结合供应链的运营策略，提出6种决策模型

结构。通过理论与数值分析探讨自有品牌入侵、物流外包选择策略以及供应链的销售模式偏好。结果表

明：在转售或代理销售外包平台物流情形下，平台有动机实行入侵；在代理销售外包第三方物流情形下，

其入侵策略与产品接受度和物流水平差异有关。无论平台是否引入自有品牌，在其物流服务费用较高且

平台物流与第三方物流水平差异较小时，制造商的物流外包策略应从平台物流转到第三方物流。此外，

不同的市场环境下制造商与平台关于销售模式的偏好存在差异性，通过外生参数调节可以在转售模式中

可以局部实现供应链均衡，实现双赢局面。 
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Abstract 
The platform serves not only as an online trading channel but also impacts the supply chain structure 
by introducing proprietary brands. Based on two different sales contracts, this paper studies the in-
teraction between the introduction of a platform store brand and the logistics outsourcing strategy 
of the manufacturer. Considering the operation strategy of the supply chain, six decision models are 
proposed. Through theoretical and numerical analysis, store brand invasion, logistics outsourcing 
selection strategy and supply chain sales contract preference are discussed. The results show that: 
in the models of reselling and agent sale outsourcing the platform logistics, the platform has the 
motivation to invade. In the case of agent sale outsourcing third-party logistics, its intrusion strat-
egy is related to store brand product acceptance and logistics service level difference. Whether the 
platform introduces its own brand or not, when the platform logistics service cost is high and the 
difference of service level between platform logistics and third-party logistics is small, the logistics 
outsourcing strategy of the manufacturer should be changed from platform logistics to third-party 
logistics. In addition, the manufacturer and platform have commonalities and differences in their 
preferences for sales models in different market environments. Through the adjustment of exoge-
nous parameters, supply chain equilibrium can be partially realized in the reselling model to 
achieve a win-win situation. 
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1. 引言 

随着网络零售的迅速发展以及日益增长的电商平台力量，越来越多的平台纷纷引入自有品牌产品

(SB)来获取在供应链中的优势地位，增强与制造商在定价上的话语权[1]。例如，国内电商平台巨头京东

引入“惠寻”、“LATIT”和“京造”等自有品牌。自有品牌的侵入导致平台与线上的第三方卖家的关系

变得更复杂，同时 SB 与制造商产品(NB)之间存在一定的竞争。为了应对自有品牌的侵入，制造商通常战

略采用开拓销售渠道、广告宣传和产品创新等举措来提高其自身的品牌影响力。其中，物流服务是一种

常见的选择，因为优质高效的物流能提高消费者的满意度，从而提高品牌影响力[2]。现实中一些品牌商

采用物流策略(第三方物流或平台物流)提高自身竞争力以应对自有品牌入侵。例如，京东作为大型电子零

售商且具有自建的物流系统，当京东京造自有品牌上线，这些自有品牌与同类产品产生了竞争关系，而

一些在京东平台的强势品牌(如网易严选)可能会考虑从京东的物流服务转向第三方物流(TPL)服务。平台

有动机引入自有品牌，通过差异化运营策略来占据一定的市场份额。对于制造商来说，外包平台物流或

第三方物流服务的策略有可能随着 SB 产品的入侵而改变。然而，平台自有品牌的引入与制造商物流外

包策略战略性的互动是否有利于存在竞争关系的双方尚不清楚，也鲜有文献去研究。 
除此之外，实践中转售模式和代理模式是广泛被制造商和平台零售商采用的两种销售方式。转售模

式下，制造商将产品以批发价卖给平台，平台再将其以零售价销售给顾客，例如京东和亚马逊等自营店

铺。代理模式下，制造商向平台交一定比例的佣金以获得直接面向消费者的权利，例如淘宝和天猫等电
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商平台。实证表明不同的销售模式影响消费者的选择，从而影响企业的盈利能力[3]。因此，研究不同的

销售模式对平台供应链自有品牌引入与物流外包策略的交互影响也是非常重要的。 
基于上述背景，本文构建一个由电商平台、制造商和第三方物流提供商组成的供应链，研究在不同

销售合同下平台自有品牌引入与制造商物流外包策略的交互作用，主要探讨以下几个问题：1) 自有品牌

的引入在什么情形下能使平台收益？2) 针对 SB 产品的入侵，制造商最优的物流策略，是继续外包平台

物流，还是转向第三方物流？3) 自有品牌入侵与物流外包的交互作用如何影响两者的均衡利润，是否能

实现帕累托改进呢？ 
与本文相关的文献主要有平台销售模式、自有品牌入侵与物流外包服务选择策略三个方面。在平台

销售模式方面，哪种模式可能被采取与一系列因素有关。比如 Xu 等[4]研究了在需求中断扰动下跨渠道

效应以及佣金率对制造商销售模式选择的影响；Wei 等[5]等分析了两个竞争性的制造商，两者之间的竞

争强度和权利结构对各自销售模式选择的影响。反过来，运营模式也会对供应链决策产生影响，如 Tian
等[6]研究转售、代理和混合销售三种模式对供应链定价以及利润的影响。Li 等[7]研究表明两种销售契约

模式下，零售商产品示范水平是相反的。与上面这些文献不同，本文除了探讨制造商与平台对销售模式

的偏好，还研究了动态运营下平台自有品牌的引入与制造商物流外包选择的交互作用。 
近年来关于对自有品牌引入的相关文献较为丰富。一些学者论证了零售商能从引入自有品牌中受益。

例如 Assarzadegan 等[8]论证了零售商引入高级自有品牌(PPL)产生的利润比引入低级自有品牌更多；Li 等
[9]研究发现了制造商品牌质量高的情况下，在某些条件下引入更高质量的自有品牌可能对零售商更有利。

也有一些文献分析了在何种情形下引入 SB 产品对供应链更有利，比如 Jin 等[10]探讨了零售商在不同定

价策略下引入 SB 的条件。范小军等[11]考虑成本差异，研究不同质量定位的 SB 产品引入策略以及渠道

效应。李春雨等[12]基于不同的销售模式，研究供应商质量投资与平台自有品牌的交互影响。基于消费者

的品牌与渠道偏好，王鹏等[13]探讨了平台零售商的 SB 引入与制造商的三种渠道策略的交互行为。与这

些文献不同的是，本文除了研究平台自有品牌的侵入策略问题，还将制造商的物流策略加入其中，分析

两者的交互影响。 
此外，本文还与物流外包策略有关。Qin 等[14]和 Li 等[15]研究了不同销售模式与物流服务策略的最

优组合。在平台引入自有品牌的前提下，Xu 等[16]研究了入驻平台的生鲜企业关于外包物流模式的选择

问题。Cao 等[2]分析了供应商除了向平台供应产品，是否在平台开设旗舰店铺以及外包物流策略。与 Xu
等[16]，Cao 等[2]不同，本文聚集差异化的供应链销售模式，探讨 SB 引入与制造商物流外包应对策略的

相互作用。 
 
Table 1. Comparison with the related literature 
表 1. 与相关文献的比较 

文献 销售契约 制造商入侵 平台 SB 入侵 制造商外包 交互作用 

Qin et al. (2021) √   √  

李春雨等(2023) √  √  √ 

Xu et al. (2023)   √ √  

Li et al. (2021) √  √ √  

Cao et al. (2023)  √  √  

Xu et al. (2024)  √  √  

Zennyo (2020) √    √ 

本文 √  √ √ √ 
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由表 1 可知，已有文献大多是从销售模式、自有品牌入侵，物流外包策略与交互作用等单一方面进

行研究，鲜有文献从不同销售合同下，平台引入自有品牌与制造商的物流外包响应策略两者的交互作用

这一角度进行分析。与本文联系紧密的是 Li 等[15]和 Xu 等[16]的研究，主要讨论了代理模式下平台自有

品牌入侵下制造商的物流外包策略以及不同模式下制造商的物流选择。但本文与之不同的是，还考虑平

台无引入自有品牌的情形，分析零售平台与制造商的策略交互问题。本文以两种销售合同为基础，研究

SB 产品的产品接受度、物流水平差异和佣金率对供应链运营的影响，进一步丰富了自有品牌入侵与制造

商的响应策略的理论研究。 

2. 问题描述与符号说明 

考虑由一个制造商(m)、自营物流系统的电商平台(R)和第三方物流提供商(TPLP)组成的供应链，根据

转售和代理两种不同的销售模式，制造商可以将产品批发给平台，平台再卖给消费者或是平台以收取佣

金的方式允许制造商直接面向消费者。在两种销售模式下，电商平台可能会引入自有品牌产品(SB)来满

足消费者的需求多样性。考虑到自有品牌的入侵，原来使用平台自营物流的制造商可能会战略选择外包

物流的策略以回应这种入侵。在现实实践中，制造商通常可以选择第三方物流(TPL)或平台物流来配送产

品。由此本文研究在两种销售模式下，根据平台引入自有品牌与制造商物流外包策略的互动作用，提出

NR、NAT、NAP、SR、SAT 和 SAP 六种模型。其中 NR、NAT、NAP 模式分别表示平台无引入自有品

牌情形下平台与制造商以转售合同销售，平台与制造商以代理合同销售并且由 TP 进行配送服务，平台与

制造商以代理合同销售并且由平台物流进行配送服务。SR、SAT、SAP 模式分别表示平台引入自有品牌

情形下平台与制造商以转售合同销售，平台与制造商以代理合同销售并且由 TPL 进行配送服务，平台与

制造商以代理合同销售并且由平台物流进行配送服务。假设消费者对制造商品牌产品(NB)的感知价值为

v，尽管最近观察表明，SB 产品质量正在接近 NB 产品的质量，但是 NB 产品依然占据市场中大多数的

产品种类，具有更高的品牌影响力。因此假设 vδ 作为消费者对 SB 产品的感知价值，其中δ 可认为是消

费者对自有品牌的接受程度[17]。本文假设平台收取的物流服务费用 f 与 TPLP 收取的物流费用 k 作为决

策变量[18]。为突出 TPL 与平台物流的差异性，本文假设平台自营物流水平 s 高于 TPL 水平，则第三方

物流水平可表示为 s − ∆ 。 
消费者购买自有品牌的效用函数 s su v p sδ β= − + ，其中 β 为物流敏感系数。根据制造商外包平台物

流或第三方物流，消费者购买制造商品牌的效用 m mu v p sβ= − + 或 ( )m mu v p sβ= − + − ∆ 。根据消费者效

用最大化原则，市场上只存在制造商品牌时，对其需求量 / 1NR NAP
mD p sβ= − + ， ( )1NAT

mD p sβ= − + − ∆ 。

当平台引入有自有品牌竞争时，为保证两种产品的需求量同时存在，本文只关注 

( )( )m sp s p sδ β β− − ∆ > − 的市场条件。不同模式下对制造商品牌的需求量 / 1
1

SR SAP m s
m

p p
D

δ
−

= −
−

，

1
1

SAT m s
m

p p
D

β
δ

− + ∆
= −

−
，对自有品牌需求量 /

1
SR SAP m s s
R

p p p s
D

β
δ δ
− −

= −
−

。 

3. 制造商品牌独占市场下供应链运营情形 

市场上只存在制造商品牌产品情况下，根据电商平台与制造商之间达成的不同销售合同以及制造商

的外包物流策略选择，建立 NR、NAT 和 NAP 三种模型结构。 

3.1. NR 模型 

NR 模式下，电商平台以转售销售合同的方式转售制造商的产品。在给定的自营物流水平( s )下，

制造商首先确定其批发价格( w )，接着平台决定产品的零售价( p )。制造商和平台的利润函数分别给出
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如下： 

( )1NR
m w p sπ β= − +                                    (1) 

( )( )1NR
R p w c p sπ β= − − − + ( )( )1NR

R p w c p sπ β= − − − +                    (2) 

定理 1. NR 模式下，NB 产品的最优批发价
1

2
NR c sw β− +

= ，最优零售价
3 3

4
NR c sp β+ +

= 。 

将制造商和平台的最优决策结果代入各自的利润函数中，可得双方的均衡利润分别为

( )21
8

NR
m

c sβ
π

− +
= ，

( )21
16

NR
R

c sβ
π

− +
= 。 

定理 1 给出了 NR 模式下制造商和平台的最优价格决策，由命题 1 可知，平台的物流服务成本与 NB
产品的销售价格成正相关，而与制造商和平台的收益负相关。当物流服务成本增加时，平台会以提高产

品价格的方式抵消部分成本，这也会影响顾客的购买量，使得平台的利润减少。 

3.2. NAT 模型 

NAT 模式下，平台收取制造商收益的一部分比例，制造商以零售价直接销售给市场，并利用第三方

物流配送商品。TPLP 首先确定物流费用 k，接着制造商制定零售价。在此情形下制造商、平台与 TPLP
的利润函数分别为： 

( )( ) ( )( )1 1NAT
m p k p sπ λ β= − − − + − ∆                            (3) 

( )( )1NAT
R p p sπ λ β= − + − ∆                                (4) 

( )( )1NAT
T k p sπ β= − + − ∆                                 (5) 

定理 2. NAT 模式下，第三方物流提供商收取的单位物流费用
( )( )1 1

2
s

k
β β λ+ − ∆ −

= ，NB 产品的最

优零售价
( )3 1

4
NAT
m

s
p

β β+ − ∆
= 。 

根据定理 2 的最优决策，可得制造商利润
( ) ( )21 1

16
NAT
m

sβ β λ
π

+ − ∆ −
= ，平台利润 

( )23 1
16

NAT
R

sβ β λ
π

+ − ∆
= ，TPLP 提供商利润

( ) ( )21 1
8

NAT
T

sβ β λ
π

+ − ∆ −
= 。 

定理 2 给出了 NAT 模式下的最优决策结果，根据定理 2，第三方物流提供商在制定外包物流费用

时，应考虑物流敏感系数、平台物流水平和佣金率这几个因素来使自己的收益最大化。另外，NR 模式下

的产品销售价格高于 NAT 模式下的销售价格，这是因为 NR 模式中制造商和平台以批发价格合同建立联

系，由于双重边际效应的存在，这就导致处于供应链下游的平台零售商设定的产品价格要高于代理模式

下的产品价格。 

3.3. NAP 模型 

NAP 情形下，制造商向平台支付佣金费用的方式获得零售定价权，并且制造商选择平台自营物流进

行订单配送。制造商和平台的利润函数分别给出如下： 

( )( )( )1 1NAP
m p f p sπ λ β= − − − +                              (6) 

( )( )1NAP
R p f c p sπ λ β= + − − +                               (7) 
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定理 3. NAP 模式下，平台的单位物流服务费用
( )( )( )( )1 1 1

2
c s

f
β λ λ− + − −

= ，制造商产品的零售价

( )( )1 2 3
4 2

NAP
m

c s
p

β λ
λ

− + −
=

−
。 

根据定理 3 的最优决策，可知该模式下制造商和电商平台的均衡利润分别为 
( ) ( )

( )

2

2

1 1

4 2
NAP
m

c sβ λ
π

λ

− + −
=

−
，

( )
( )

21
4 2

NAP
R

c sβ
π

λ
− +

=
−

。 

定理 3 给出了 NAP 模式下平台和制造商的最优均衡解，NAP 模式下，制造商直接将产品出售给消

费者，并与平台分享一部分收益。该模式下平台收取的物流服务费用与 NB 产品的零售价格均随平台的

单位物流成本的增加而增加。NB 产品价格与平台佣金率成负相关，这是因为在佣金率提高的情形下，制

造商销售每个产品获得的单位利润会降低，制造商需要降低零售价格去刺激需求增长。 
结合定理 2 和定理 3 中的最优决策，下面的命题 1 和命题 2 给出代理模式下不同物流选择对决策结

果的影响。 

命题 1. 比较 NAT 和 NAP 两种模式的物流费用决策，可得：(a) 当
( )1

2
s

c
λ β+

> ， k f< ； 

(b) 当
( )1

2
s

c
λ β+

< ，如果 ∆ < ∆， k f> ；否则 k f< 。其中
( )

( )
2 1

2
c sλ β
β λ
− +

∆ =
−

 。 

命题 1 (a)表明，当平台自营物流的单位成本较高时，平台收取的单位物流费用要大于 TPLP 收取的

物流费用；命题 1 (b)则表明当平台物流成本相对较低时，在 TPL 与平台物流水平的差异小的情形下，

TPLP 收取的物流费用超过平台制定的物流费用；否则平台收取的物流费用会更高。较高的物流服务提供

成本会使平台承担较高的成本费用，因而平台会设定较高的物流费用来弥补成本负担。当平台物流成本

较小且 TPL 与平台物流水平差异相对较小时，相对于平台物流，第三方物流更具有成本优势，因此更有

可能会被制造商选择外包。从而 TPLP 会提高其物流服务费用来攫取更多收益；否则的话，TPL 相对平

台物流没有那么大的优势，这会促使 TPLP 去降低物流费用吸引制造商采取其物流外包。 

命题 2. 比较 NAT 和 NAP 模式的产品零售价可得：(a) 当
( )1

2
s

c
λ β+

> ， NAT NAP
m mp p< ； 

(b) 当
( )1

2
s

c
λ β+

< ，如果 ˆ∆ < ∆，则有 NAT NAP
m mp p> ；否则 NAT NAP

m mp p< 。其中
( )

( )
2 1ˆ

2
c sλ β
β λ
− +

∆ =
−

。 

命题 2 表明当平台物流服务成本较高时，在模式 NAP 中，制造商将设定一个更高的产品零售价。而

当平台物流成本较低的话，如果第三方物流水平与平台物流水平的差异小于某个阈值，则在模式 NAT 下，

制造商将设定较高的产品销售价格；否则模式 NAP 下的 NB 产品零售价会更高。根据命题 1 中的结果，

命题 2 的结论很容易解释。更高的物流成本使平台或 TPLP 去收取更高的物流外包费用，这就进而导致

使用该物流服务的制造商制定一个更高的零售价格。 

4. 平台自有品牌引入下供应链运营情形 

当电商平台推出自有品牌，市场上的制造商品牌与自有品牌产品相互竞争。根据平台与制造商达成

的销售合同以及制造商的外包物流策略选择，建立 SR，SAT，SAP 三种博弈模型。 

4.1. SR 模型 

SR 模式下，与制造商品牌有替代关系的自有品牌侵入市场，平台与制造商以转售合同方式建立联系，

平台同时销售自有品牌与制造商品牌。制造商首先确定批发价，平台接着设定 NA 和 SB 产品的零售价。
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制造商和电商平台的利润函数分别如下： 

1
1

SR m s
m

p p
wπ

δ
− = − − 

                                  (8) 

( ) ( )1
1 1

SR m s m s s
R m s

p p p p p s
p w c p c

β
π

δ δ δ
− − −   = − − − + − −   − −   

                 (9) 

定理 4. SR 模式下，NB 产品批发价
1

2
SRw δ−
= ，NB 产品零售价

3 2 2
4

SR
m

c sp β δ+ + −
= ，SB 产品零

售价
2

SR
s

c sp β δ+ +
= 。 

由定理 4 的结果得出制造商的利润
1

8
SR
m

δπ −
= ，平台利润

( ) ( )2 24 1 8 8 3
16

SR
R

c s c sβ β δ δ
π

δ
− + − + +

= 。 

定理 4 给出了 SR 模式下制造商和平台的最优决策。平台既作为零售商自营 NB 产品，同时销售自有

品牌。从中可以明显看出，当δ 增大，即 SB 产品与 NB 产品的质量差异减小时，SB 产品在市场有更强

的竞争优势，因此平台有动机提高其 SB 产品销售价格。同时会降低自营的 NB 产品价格来占取市场份

额，稳定运营。 

4.2. SAT 模型 

SAT 模式下，制造商与平台签订代理销售合同并通过 TPL 配送产品，同时平台引入自有品牌。供应

链成员的利润函数给出如下： 

( )( )1 1
1

SAT m s
m m

p p
p k

β
π λ

δ
− + ∆ = − − − − 

                         (10) 

( )1
1 1

SAT m s m s s
R m s

p p p p p s
p p c

β β β
π λ

δ δ δ
− + ∆ − + ∆ −   = − + − −   − −   

               (11) 

1
1

SAT m s
T

p p
k

β
π

δ
− + ∆ = − − 

                              (12) 

定理 5. SAT 模式下，TPLP 收取的物流费用
( )( ) ( )( )( )

( )
2 1 2 1

2 2
SAT c s

k
β δ β δ λ

δ δλ
− + − + − ∆ −

=
− + +

，NB 产品

价格
( )( ) ( )( )( )

( )( )
2 1 2 3

4 2
SAT
m

c s
p

β δ β δ δ δλ
δ δλ δ δλ

− + − + − ∆ − + +
=

− − − + +
，SB 产品价格 

( )( ) ( ) ( )( )
( )( )

18 3 1 1 8 3 1
2 4 2

SAT
s

c s F
p

δ λ β δ δ λ
δ δλ δ δλ

− + + − − + + +
=

− + + − + +
。 

根据定理 5 的最优结果，可得制造商的利润
( )( ) ( )( ) ( )

( ) ( )

2

2

2 1 2 1

4 4 1
SAT
m

c sβ δ β δ δ
π

δ δλ δ

− + − + + − + ∆ − +
=

− + + − +
，平台

利润
( ) ( )( ) ( ) ( )( )( )( )

( ) ( )( )
2 1 3

2 2

1 1 8 3 1 8 1 9 2 1

4 4 1 2
SAT
R

F s c F Fβ δ δ λ δ λ δ λ
δπ

δ δλ δ δ δλ

+ − − + + − + + − + + +
=

− + + − + − + +
，TPLP 利润 

( )( ) ( )( ) ( )
( )( )( )

2
2 1 2 1
4 4 1 2

SAT
T

c sβ δ β δ λ
π

δ δλ δ δ δλ
− + − + + − + ∆ − +

=
− + + − + − + +

。 
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定理 5 给出了 SAT 模式下各供应链成员的价格决策。TPLP 收取的物流服务费用与制造商的零售价

均随 ∆的增大而减小。随着 TPL 与平台物流水平差异的增大，TPLP 将会降低其物流费用以吸引更多卖

家承包其物流服务。随着单位物流费用的减小，制造商在物流上的成本削减，在制定售价上有更大的灵

活性，因此会适当降价。 

4.3. SAP 模型 

SAP 模式下，制造商向电商平台交付佣金比例 λ 并选取平台物流配送订单，平台的自有品牌侵入市

场。制造商和平台的收益函数给出如下： 

( )( )1 1
1

SAP m s
m m

p p
p fπ λ

δ
− = − − − − 

                         (13) 

( ) ( )1
1 1

SAP m s m s s
R m s

p p p p p s
p f c p c

β
π λ

δ δ δ
− − −   = + − − + − −   − −   

               (14) 

定理 6. 平台收取的物流费用
( )

( )2

1 8 8 2
2 8 1 4

SAPf c s c sδβ δ λ β δ
δ λ λ

 − = + + + − + + −
 + − − 

，NB 产品零

售价
( )
( )2

8 11 2
2 8 1 4

SAP
mp c s

δ
β δ

δ λ λ

 −
 = + + − +
 + − − 

，SB 产品零售价 

( )( )
( )

2

2

10 6 11
2 8 1 4

SAP
sp c s

δ λ δ λ
β

δ λ λ

 − + − = + + + − − 
 

。 

由定理 6 的最优决策，得出制造商和平台的均衡利润分别为
( )( )( )

( )( )
2

22

1 1 2

8 1 4

SAP
m

δ λ δ δλ
π

δ λ λ

− − + −
=

+ − −
，

( ) ( )( ) ( )

( )( )

2 2

22

8 1 4 4 1

4 8 1 4

SAP
R

c sβ δ δ λ λ δ λ
π

δ δ λ λ

− + + + − − + −
=

+ − −
。 

结合定理 5 和定理 6，下面的命题 3 给出物流费用和零售价格决策的比较分析。 
命题 3. (1) 当 1c c> 时， SAT SAPk f< ；当 1c c< 时，如果 1∆ < ∆ ，则 SAT SAPk f> ，否则 SAT SAPk f< 。 
(2) 存在物流成本阈值 2c ，当 20 c c< < 时， SAP SAT

s sp p> ；当 2c c> 时，则 SAT SAP
s sp p> 。 

(3) SAP SAT
m mp p> 。 

命题 3 (1)得到的结论与命题 1 相似，也就是说，不管平台是否引入自有品牌，物流服务成本与 TPL
和平台物流水平之间的差异始终影响着 TPLP 和平台收取的物流费用，且影响趋势一致。命题 3 (2)表明

当平台物流成本相对较低时，共享平台物流下自有品牌的销售价格高于使用差异化物流下的自有品牌销

售价，否则 SAT 模式下的零售价更高。命题 3 (3)表明在平台自有品牌入侵后，制造商在 SAP 模式设定

的零售价始终高于 SAT 模式的零售价。 

5. 最优策略分析 

本节通过平台自有品牌引入前后，制造商在不同销售模式下的均衡利润，来进一步探讨平台的自有

品牌入侵策略、制造商的物流外包选择以及供应链的最优销售模式偏好。 

5.1. 平台自有品牌入侵策略 

本文假设平台先做出是否引入自有品牌的决策，制造商的物流策略选择在自有品牌入侵策略之后。
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命题 4 首先给出平台利润的比较。 
命题 4. 转售销售模式下， SR NR

R Rπ π> ；在代理销售模式中，SB 产品与 NB 产品共用平台物流服务的

情况下，则有 SAP NAP
R Rπ π> 。 

命题 4 表明转售模式下，平台同时销售 NB 和 SB 产品，自主决策两个产品的定价权，该情形下平台

更倾向竞争市场环境，会选择引入 SB 产品通过差异化产品策略来增加收益。在代理销售模式下，如果

SB 产品与 NB 产品采取相同物流服务，即平台物流时，平台更倾向引入自有品牌，除了收取一部分比例

的制造商利润，还通过自有品牌的推出来吸引一部分消费者，获取更多收益。 
由于 SAT 模式与 NAT 模式下平台的均衡利润较复杂，故采用数值仿真来研究此两种模式下平台的

自有品牌入侵策略。参照相关文献以及实际情况，参数设置为 0.6β = ， 0.1λ = ， 5s = ， 0.1c = 。如图 1
所示，当消费者对 SB 产品者接受度较大且第三方物流与平台物流水平差异较小时，供应链两种产品竞

争激烈，平台 SB 产品入侵市场的门槛较高，平台很可能不会引入自有品牌。反之，则平台会引入 SB 产

品。 
 

 
Figure 1. The influence of product acceptance and logistics level 
difference on platform intrusion strategy 
图 1. 产品接受度与物流水平差异对制造商物流外包策略的影响 

 
命题 4 说明平台在转售以及代理合同的 SAP 模式下，平台总是有动机去引入自有品牌，这也与一些

电商平台(如京东、严选等)日益增长的自有品牌趋势一致。SAT 模式下平台的最优入侵策略则跟 S 产品

接受度以及物流水平差异程度有关。 

5.2. 制造商物流外包策略 

在平台做出是否进行入侵策略的基础上，本小节进一步讨论制造商的最优物流外包策略。下面的命

题 5 和 6 分别给出平台自有品牌有无引入情形下，制造商在代理销售模式下的利润比较。 

命题 5. 当
( )( )4 1

2
s

c
λ β− +

< ， NAP NAT
m mπ π> ；当

( )( )4 1
2

s
c

λ β− +
> 时，如果 2∆ < ∆ ，则 NAT NAP

m mπ π> ；

否则 NAP NAT
m mπ π> 。其中

( )
( )2

2 1
2

c sλ β
β λ
− +

∆ =
−

。 
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命题 5 表明，当平台物流成本较小时，制造商在 NAP 模式下的利润高于 NAT 模式下的利润。当平

台物流成本较大时，如果 TPL 与平台物流水平差异较小时，制造商选择外包 TPL 能给其带来更多收益；

如果两者物流水平差异较大，制造商外包平台物流对其更有利。这是因为在平台物流成本较小时，平台

可能会收取一个较低的物流费用，这就使得制造商可以降低其零售价从而吸引更多顾客购买。当物流成

本和 TPL 与平台物流水平差异均较大时，与采用 TPL 相比，制造商外包平台物流虽然承担更多的物流费

用，但由于优质的物流服务质量带来的消费增加量可以弥补掉产生的费用损失，因此选择平台物流会给

制造商带来更多利润。而当物流成本较大但两物流水平差异不那么大时，与采用平台物流相比，制造商

采用 TPL 承担更少的物流支出费用，因此其利润在 NAT 模式下会更高。 
下面的命题 6 给出自有品牌侵入下，制造商在 SAT 和 SAP 两种模式下的利润比较。 
命题 6. 当 3c c< 时， SAP SAT

m mπ π> ；当 3c c> 时，如果 3∆ < ∆ 。则有 SAT SAP
m mπ π> ；否则 SAP SAT

m mπ π> 。 
从命题 6 可以看出，在平台的自有品牌侵入后，制造商在 SAP 与 SAT 模式下利润的情形比较与制

造商产品独占市场下两种模式的情形比较相似。即制造商的最优物流外包策略取决于平台物流成本以及 
TPL 与平台物流水平间的差异大小。由命题 5 和命题 6 可知，作为对平台自有品牌的市场入侵的回应，

制造商的物流外包策略何时从平台物流转向第三方物流可以根据平台的物流成本以及物流水平差异大小

来综合做出决策。 

5.3. 供应链销售模式偏好 

在以上平台和制造商运营策略的基础上，本节进一步谈论两者的最优销售模式偏好，给出帕累托最

优改进条件。命题 7 和命题 8 分别给出 SB 产品在侵入前后，制造商和平台的最优销售模式偏好。 
命题 7. (a) (1) NR NAP

m mπ π> ；(2) 当 λ λ< 时， NAT NR
m mπ π> ；  0.5λ λ< < 时， NR NAT

m mπ π> 。其中 



( )
( )

2

2

2 1
1

1

c s

s

β
λ

β β

− +
= −

+ − ∆
。 

(b) (1) NAP NR
R Rπ π> ；(2) 当  0.5λ λ< < 时， NAT NR

R Rπ π> ；否则 NR NAT
R Rπ π> 。其中 

( )
( )

2

2

1

3 1

c s

s

β
λ

β β

− +
=

+ − ∆
。 

命题 7 表明，SB 产品无侵入下，制造商产品独占市场。在制造商外包平台物流的基础上，制造商倾

向于采用转售模式销售产品，而电商平台则更倾向代理模式。在制造商选择外包第三方物流情况下，当

平台佣金率较小时，制造商更偏好代理模式；反之，则更偏好转售模式。对于平台来说，在佣金率较小

的情形下，转售模式能给其带来更多收益。而当佣金率大于某个阈值时，较高的佣金率使其收取更多的

服务费且承担的风险较小，因此平台倾向代理销售契约。 
命题 8. (a) (1) SR SAP

m mπ π> ；(2) 当 1δ δ< 时， SAT SR
m mπ π< ；当 1δ δ> 时，如果 1λ λ< ， SAT SR

m mπ π> ；否则
SAT SR
m mπ π< 。 

(b) (1) SAP SR
R Rπ π> ；(2) 当 2δ δ> 时， SR SAT

R Rπ π> ；当 2δ δ< 时，如果 2λ λ> ，有 SAT SR
R Rπ π> ；否则

SR SAT
R Rπ π> 。 

命题 8 表明，在 SB 产品侵入下，市场中两种产品相互竞争。在制造商选择外包平台物流的基础上，

制造商倾向转售模式。而电商平台则更倾向于以代理合同的形式销售，自主销售 SB 产品且与制造商共

享其一部分收益比例的方式。在制造商外包 TPL 的情况下，如果消费者对 SB 产品接受度较低或产品接

受度和平台佣金率都相对较高，如图 2(a)区域①和②，SR 模式对制造商更有利。在 SB 产品接受度较高

而平台佣金率较低的情况下(区域③)，选择转售模式能给制造商带来更多收益。对于平台来说，自有品牌

接受度高于某个阈值，如(b)区域①，更倾向转售销售合同。而当产品接受度相对较低时，其销售模式偏

好与平台佣金率相关。当佣金率较高时，平台更倾向代理模式，如图 2(b)区域③，否则更偏好转售模式。 
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Figure 2. Manufacturer and platform sales model preferences in competitive market 
图 2. 竞争市场下制造商和平台销售模式偏好 

 
命题 7 和 8 研究了自有品牌产品侵入前后，制造商和平台的最优销售模式偏好，在不同的情形下，

两者的偏好也有所不同。那么在何种条件下，哪种销售模式可以实现供应链局部均衡呢？如图 3(a)表示

的是 SB 产品侵入前的销售模式偏好，可以发现在平台佣金率适中且物流水平差异较大时，NB 产品垄断

下供应链在转售模式下可以实现局部帕累托改进。在 SB 产品引进后，当平台佣金率适中且产品接受度

不那么大时，竞争环境下供应链在转售模式下可以实现局部帕累托改进，如图 3(b)所示。 
 

 
Figure 3. Supply chain optimal sales model preference before and after private brand invasion 
图 3. 自有品牌入侵前后供应链最优销售模式偏好 

6. 结语 

本文在转售和代理两种不同的销售模式下，根据电商平台自有品牌引入与制造商物流外包策略的相

互作用，建立六种供应链模型。通过理论分析与仿真分析，比较不同情形下的均衡结果，探究这两者的
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相互作用对供应链的影响，主要结论以及管理启示如下： 
1) 在不同的市场环境下，制造商和平台对销售模式的偏好有所不同。制造商产品独占市场环境下，

若制作商外包平台物流服务，电商平台与制造商分别倾向转售、代理模式；若制造商外包第三方物流，

此时双方的销售模式偏好与佣金率相关，且发现在佣金率适中以及 TPL 与平台的物流水平差异较大时，

制造商与平台在转售模式下实现供应链的帕累托改进。竞争市场环境下，SAP 模式下制造商倾向转售模

式，而平台更喜欢代理销售。SAT 模式下，制造商和平台的最优模式受 SB 产品接受度和佣金率影响，

且在平台佣金率适中与产品接受度不那么大时，双方在转售合同下达到局部供应链帕累托改进。因此，

当自有品牌的接受度不大，即 SB 与 NB 产品的质量差异较大时，平台可以调整收取的佣金比率，这样在

转售合同下制造商与平台可以达到一个双赢的局面。 
2) 转售模式以及 SAP 模式下，自有品牌的引入可以给平台带来额外的收益。SAT 模式下，在 SB 产

品接受度不那么大且 TPL 平台物流水平之间具有一定的差异时，平台更有动机实行入侵。这给平台的自

有品牌入侵策略提供一定的参考意义。在达成的代理销售合同下，若制造商外包 TPL 情形且平台物流有

显著的优势时，平台可以采取引入差异化产品的策略来实施入侵来获取更多利润。而当两种产品竞争激

烈与物流水平差异又较小时，平台自有品牌产品入侵市场的门槛较高，引入 SB 对其不一定是有利的。在

达成的转售合同或代理合同下两者共享平台物流服务时，平台可能更会采取引入自有品牌的策略。 
3) 无论平台是否引入自有品牌，平台的物流服务成本以及第三方物流与平台物流水平的差异都会对

制造商的物流外包策略产生影响。也就是说，当平台物流成本较小时，选择外包平台物流服务给制造商

带来更多利润。当平台物流成本较大，如果两者物流水平差异相对较小，选择第三方物流服务对制造商

是更有利的。然而在物流水平差异大的情形下，制造商虽需承担更多的物流费用，却以优质的物流服务

吸引更多消费者，选择平台物流为其带来更多收益。因此这对于在平台自有品牌入侵时，原本使用平台

物流的品牌商是否转向第三方物流服务，以及继续使用平台物流对其更有利提供一定的理论指导意义。 
本文研究在不同的销售模式下，平台的自有品牌引入与制造商物流外包应对策略的交互作用问题，

存在一定的局限性。首先，本文假设平台的引入自有品牌的成本以及生产成本均为零，未来可以考虑引

入成本和制造商的生产成本对销售系统中供应链成员决策的影响；其次，线上销售中普遍存在的退货现

象可能影响运营策略，因此考虑消费者的退货行为更具现实意义。 
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附  录 

1) 定理及命题中涉及到的相关参数 

( ) ( ) ( ) ( )( )( )22
1 6 2 6 6 2 1 1 2 4 1 2 ;F δ β λ β λ δ λ δ λ λ β λ= + ∆ + − ∆ + + + + − + + ∆ − +  

( )( ) ( )( ) ( )( )2
2 2 2 1 2 3 2 ;F c sβ δ β δ λ δ δλ δ δλ= − − + − + + − + ∆ − + + − + +  

( ) ( )( )( ) ( ) ( )( )
( ) ( )( ) ( ) ( )( )( )( )

2
3

2

6 2 8 2 6 6 6 9 2 2 1 1

8 2 1 3 3 1 8 3 9 2 1 ;

F

c s

δ β δ δ β λ δ β δ δ λ δ δ β λ

δ λ δ λ β δ δ λ δ λ

= − − ∆ + − + ∆ + − + + − + ∆ − − ∆ −

+ + + − + + − + − + − + +
 

( )( )( ) ( )( ) ( )( )( )
( )( )( )

2 22 2

1 2

8 8 1 4 1 6 4 10 1 1 2 3 2
;

8 1 4 1

s
c

λ β δ λ λ δλ δ δ λ δ λ λ δλ λ λ

δ λ λ δ δλ

− − + − − − + + + + + − + − + +
=

+ − − − + +
 

( ) ( ) ( ) ( )( )
( )

( )

2
2

1

4 1 4 5 1
2 4 3 2

8 1 4
;

2

c s c c s
δ δ δ δ δλ

β δ δ δ δ β δ λ
δ λ λ

β δ

− − + + − +
+ + − − + + − − − + +

+ − −
∆ =

− +
 

( )( )( ) ( )( ) ( ) ( )( )
( )( )( )

23
4

2 2

3 1 1 8 4 3 3 2 1 5 20 7
;

8 1 4 3

F
c

δ λ λ λ λ λ δ λ λ λ

δ λ λ δ δλ

− + − + + − + − + + + + + − +
=

+ − − − + +
其中 

( )( ) ( )( ) ( )( )( )22 3
4 2 1 4 9 8 1 4 5 3 2 1 ;F sδ λ λ λ β δ λ λ λ δ λ λ= − + − + − + − − − + − + +  

2) 相关定理与命题的证明 

定理 1 证明 对式(2)求 NR
pπ 关于 p 的二阶导数为−2 < 0，根据 0

NR
p

p
π∂

=
∂

得
1

2
NR c w sp β+ + +

= ，逆向代入式

(1)，求偏导可得定理 1 的最优解。 
定理 2 证明 对式(4)的利润函数求关于 p 的二阶偏导，值为 2 2 0λ− + < ，因此存在关于 p 的唯一解，得到

( ) ( )( )
( )

1 1
2 1

NAT k s
p k

λ β λ
λ

− + + − ∆ −
=

−
，逆向代入式(3)，对 k 求二阶偏导得

1 0
1 λ

<
− +

，满足唯一解条件。令其一

阶导为 0，得到 *k ，回代入
NATp ，由此得到定理 2 的最优解。 

定理 3 与定理 2 的证明过程相似，略。 

定理 4 证明 对式(9)的利润函数关于 mp ， sp 的海塞矩阵为 

( )

2 2
1 1

2 2
1 1

H
δ δ

δ δ δ

 
 − − =
 
 − − 

，由于 0 1δ< < ，可得

1 0H < ， 2 0H > ，因此
SR
Rπ 存在关于 mp 和 sp 的唯一最优解。将得到的最优解代入式(8)中，得到

2

2

1 0
1

SR
m

w
π

δ
∂

= <
−∂

，

令关于 w 的一阶导为 0，得到
1

2
w δ−
= ，将最优批发价回代入上述式子，可得定理 4 的最优解。 

定理 5 证明 

分别对式(10)和式(11)求关于 mp 和 sp 的二阶导得到
( )2

2

2 1
0

1

SAT
m

mp
λπ

δ
−∂

= <
−∂

，
( )

2

2

2 0
1

SAT
R

sp
π

δ δ
∂

= <
−∂

。从而令

一阶偏导为 0 分别得到 mp 和 sp 的最优解，将其代入式(11)对 k 求二阶导值小于 0，因此求解得到 
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( )( ) ( )( )( )
( )

2 1 2 1
2 2

SAT c s
k

β δ β δ λ
δ δλ

− + − + − ∆ −
=

− + +
，再将其代入零售价格，最终得到定理 5 的所有最优解。 

定理 6 与定理 5 的证明过程相似，略。 

命题 1 证明 

( ) ( )( )1 2 2
2

c s
k f

λ β λ β λ
λ

− − − ∆ + + + ∆
− =

−
，令 ( )( ) 2 2f c sβ λ β λ∆ = − − ∆ + + + ∆ ，其关于∆的一阶导为

2 0β λβ− + < ，故 ( )f ∆ 是 ∆ 的减函数。又 ( )f ∆ 在 0∆ = 的函数值为 2c sλ λ β− + + 。当
2
sc λ βλ+

< ，

( )0 0f ∆ = > ， ( )f ∆ 有唯一解 

( )
2

2
s cλ βλ

β λ
+ −

∆ =
−

。如果 ∆ < ∆， ( ) 0f ∆ > ，即 k f> ； ∆ > ∆， ( ) 0f ∆ < ，即

k f< 。当
2
sc λ βλ+

> ， ( )0 0f ∆ = < ，此时 k f< 。 

命题 2 证明 
( )
( )

2 3 2
2 4 2

NAT NAP
m m

c s
p p

β λ λ βλ
λ

− + − + +
− =

−
。令 ( ) ( )2 3 2F c sβ λ λ βλ∆ = − + − + + ，其关于 ∆ 的一阶导为

( )6 2 0β λ− + < ，故 ( )F ∆ 关于 ∆单调递减。 ( )0 2f c sλ β λ∆ = = − + + ，当
2
sc λ βλ+

> ， ( )0 0f ∆ = > ，因此

NAT NAP
m mp p< 。当

2
sc λ βλ+

< ， ( )F ∆ 存在关于 ∆的唯一解 ∆̂，当 ˆ∆ < ∆ ， ( ) 0F ∆ < ，故
NAT NAP
m mp p> ，否则

NAT NAP
m mp p< 。命题 2 证毕。 

命题 3~8 的证明过程与命题 1 和 2 类似，在此省略其证明过程。 
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