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考虑企业社会责任的电商平台自有品牌引入策略研究 

 

摘   要 

 

随着电子商务的发展，电商平台不仅分销制造商的国际品牌

（National Brand，以下简称为 NB），同时也推出了自有品牌（Store 

Brand，以下简称为 SB）。例如：亚马逊拥有 Amazon Basics、

Dreem、Sound、PEATS、IXCC 等品牌；京东拥有京造、惠寻、

LATIT 等品牌以及天猫拥有喵满分等品牌。在销售模式方面，天猫

超市、天猫国际和京东国际等电商平台采用固定费合同（Fixed fee 

contract），在制造商成功销售一单位产品后收取固定的费用。与此

同时，遵守并且承担企业社会责任（Corporate social responsibility，

以下简称为 CSR）的行为开始受到电商平台的关注。例如天猫通过

“阿里公益”发起慈善捐助，在 2023 年双 11 购物节期间，消费者

通过公益宝贝计划购买的订单数超过 2400 万。近些年来，一些知名

制造商对 CSR 也格外地关注，如：电子产品制造商（华为、小米、

海信），运动品牌（鸿星尔克、李宁、耐克）以及日化品牌（宝洁、

联合利华）。 

基于以上商业实践，本文分别考虑三种 CSR 关切情形（无 CSR

关切、制造商具有 CSR 关切、电商平台具有 CSR 关切），构建了由
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制造商和电商平台构成的平台供应链，重点研究了不同情形下电商

平台 SB 引入策略对供应链决策的影响，分析了模型参数（制造商

承担 CSR 的程度和 SB 的质量）对均衡结果的影响，比较电商平台

引入 SB 前后的均衡结果，探讨 Pareto 改进在各方之间实现的均衡

策略。此外，本文进一步分析了在电商平台不引入 SB 和引入 SB 的

情形下供应链成员最优的 CSR 策略，研究实现供应链成员、消费者

以及社会实现 Pareto 改进的均衡策略。 

本文构建博弈模型并通过数值分析得出以下结论： 

（1）电商平台对 NB 收取的佣金费与 SB 的引入策略和其是否

具有 CSR 关切有关。当电商平台具有 CSR 关切时，引入 SB 将使得

电商平台在 SB 质量较低时设定较高的佣金费，在 SB 的质量较高时

设定较低的佣金费。 

（2）电商平台引入 SB 质量的高低会影响均衡结果。当 SB 的

质量较低时，电商平台提高 SB 的质量不利于其利润、消费者剩余

和社会福利；当 SB 的质量较高时，电商平台提高 SB 的质量不利于

制造商的利润。 

（3）在一定条件下，电商平台引入 SB 将有利于提高制造商的

利润。一方面，当供应链成员不具有 CSR 关切或电商平台具有 CSR

关切时，若 NB 和 SB 之间存在较大的质量差距，则引入 SB 会增加

制造商的利润。另一方面，具有 CSR 关切的制造商可以从电商平台

引入 SB 中获利。电商平台引入 SB 可使得供应链成员、消费者剩余
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和社会福利实现“四赢”。 

（4）供应链成员具有 CSR 关切不仅利于制造商和电商平台，

而且可以提高消费者剩余和社会福利。此外，相较于在无 CSR 关切

和在电商平台具有 CSR 关切的情形下，制造商具有 CSR 关切可以

使得供应链成员、消费者剩余和社会福利实现“四赢”。 

关键词：企业社会责任；自有品牌；平台供应链；固定费合

同；博弈论 
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E-COMMERCE PLATFORM’S STORE BRAND 

INTRODUCTION IN THE PRESENCE OF CORPORATE 

SOCIAL RESPONSIBILITY CONCERN 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

With the development of e-commerce, online platforms are not only 

distributing national brand (NB) from manufacturers but are also 

introducing their store brand (SB). For example, Amazon owns brands 

like Amazon Basics, Dreem, Sound, PEATS, IXCC; JD.com has brands 

such as J.ZAO, Huixun, LATIT, Hommy, and Tmall owns brands like 

Meow Full Score. Regarding sales models, e-commerce platforms like 

Tmall Supermarket, Tmall International, and JD International implement 

fixed fee contracts, charging a fixed fee after the successful sale of a 

product unit from the manufacturer. At the same time, the behavior of 

adhering to and undertaking corporate social responsibility (CSR) has 

begun to attract the attention of e-commerce platforms. In fact, in recent 

years, manufacturers’ attention to CSR has also gradually increased, such 
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as in the cases of electronics manufacturers (Huawei, Xiaomi, Hisense), 

well-known sports brands (Hongxing Erke, Li Ning, Nike), and daily 

chemical brands (P&G, Unilever). 

Based on the above real-world practice, this paper considers three 

scenarios of CSR concerns (no CSR concern, manufacturer with CSR 

concern, e-commerce platform with CSR concern), and constructs a 

platform supply chain composed of a single manufacturer and a single e-

commerce platform. It focuses on studying the impact of the e-commerce 

platform’s SB introduction strategy on the supply chain system, analyzes 

how the model parameters (the extent of the manufacturer’s CSR 

undertaking and the quality of SB) affect the equilibrium outcomes, 

compares the equilibrium results before and after the introduction of SB 

by the e-commerce platform, and explores the possibility of achieving 

Pareto improvements for all parties. Furthermore, the paper further 

analyzes the optimal CSR strategy for supply chain members with and 

without the introduction of SB by the e-commerce platform and discusses 

schemes for achieving Pareto improvements for supply chain members, 

consumers, and society. 

The paper reaches the following conclusions through model 

construction and numerical analysis: 

(1) The commission fees of NB are related to the SB introduction 

strategy and whether the e-commerce platform has concerns about CSR. 
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When the e-commerce platform is concerned about CSR, the introduction 

of SB will prompt the platform to set a higher commission fee when the 

quality of SB is lower, but set a lower commission fee when the quality of 

SB is higher. 

(2) The higher the quality of the SB introduced by the e-commerce 

platform, the lower the profits for the manufacturer. When the quality of 

SB is low, improving the quality of SB is not only detrimental to the 

profits of the e-commerce platform but also to consumer surplus and 

social welfare. 

(3) The introduction strategy of SB by the e-commerce platform 

does not necessarily harm the profits of the manufacturer. On one hand, 

when supply chain members do not have CSR concerns or when the e-

commerce platform has CSR concerns, if there is a significant quality gap 

between NB and SB, the profits of the manufacturer will not decrease but 

may increase due to the introduction of SB. On the other hand, 

manufacturers with CSR concerns can continuously profit from the 

introduction of SB by the e-commerce platform. Additionally, the SB 

introduction strategy of the e-commerce platform can lead to a “win-win” 

for supply chain members, consumer surplus, and social welfare. 

(4) Supply chain members having CSR concerns is not only 

beneficial for manufacturers and e-commerce platforms but can also 

improve consumer surplus and social welfare. Moreover, compared to the 
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absence of CSR concerns and the e-commerce platform having CSR 

concerns, the manufacturer having CSR concerns can lead to a “win-win” 

for supply chain members, consumer surplus, and social welfare. 

KEY WORDS: corporate social responsibility, store brand, platform 

supply chain, fixed fee contract, game theory 
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第 1 章  绪  论 

1.1 研究背景 

随着电子商务的快速发展，消费者通过网络购物使得电商平台成为最大的

受益者[1]。截至 2023 年 6 月，中国网购用户规模达到 8.84 亿，约占网民总数的

82%1。根据中国国家统计局的数据，2023 年全国电商市场交易额达 15.42 万亿

元，相较上年大幅提升 2。因此，一些电商平台不仅分销制造商生产的国际品

牌（National Brand，以下简称为 NB），而且推出自己的自有品牌（Store 

Brand，以下简称为 SB） [2]。例如：亚马逊推出 Amazon Basics、Dreem、

Sound、PEATS、IXCC 等产品，天猫推出所属品牌喵满分（Meow Full Score），

京东推出京造（J.ZAO）、惠寻、LATIT、Hommy 等产品。事实上，SB 已被视

作较为成熟的品牌，受到众多消费者的青睐[3]。到 2022 年，中国有 92%的消费

者了解 SB3。此外，随着消费者的青睐和品牌成熟度的提升，SB 的占有率逐步

提高。2021 年，我国 SB 线上市场份额达 6.5%4，其中，京东京造的收入约占总

收入的 85.7%5。从 2022 年到 2023 年，SB 在线市场率增长了 8.55%6。较为突

出的是，京东在 2023 年 618 期间，京造销售的营养保健品、生鲜食品、传统滋

补品、家庭日用品同比分别增长了 499%、302%、122%和 88%7。 

电商平台崛起催生新的销售模式，即固定费合同（Fixed fee contract）[4-5]。

其中固定费合同是指电商平台将产品定价权交给制造商并通过提供一定的服务

（如仓储或物流服务等），成功销售一单位产品后向制造商收取固定佣金费[6]。

在商业实践中，天猫超市为制造商提供仓储及菜鸟物流服务，并且将产品运营

 
1 https://www.askci.com/news/chanye/20230912/084118269447927778417668.shtml 
2 https://www.thepaper.cn/newsDetail_forward_26545832 
3https://www.xdyanbao.com/doc/v082v9h7q8?bd_vid=12010282007837615411 
4 https://m.askci.com/news/chanye/20220712/0922321922411.shtml 
5 https://www.statista.com/statistics/1011703/china-revenue-share-of-self-operated-business-of-

jd/#statisticContainer 
6https://www.docin.com/p-4573274992.html 
7https://www.cfbond.com/2023/06/20/991018288.html?isapp=true&eqid=e57659480006eca50000000364910

28e 

https://www.xdyanbao.com/doc/v082v9h7q8?bd_vid=12010282007837615411
https://m.askci.com/news/chanye/20220712/0922321922411.shtml
https://www.statista.com/statistics/1011703/china-revenue-share-of-self-operated-business-of-jd/#statisticContainer
https://www.statista.com/statistics/1011703/china-revenue-share-of-self-operated-business-of-jd/#statisticContainer
https://www.docin.com/p-4573274992.html
https://www.cfbond.com/2023/06/20/991018288.html?isapp=true&eqid=e57659480006eca5000000036491028e
https://www.cfbond.com/2023/06/20/991018288.html?isapp=true&eqid=e57659480006eca5000000036491028e
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以及活动参与等后台运作交由制造商自行决策 8。 

与此同时，企业社会责任（Corporate social responsibility，以下简称为

CSR）作为企业考虑利益相关者利益的一种行为，不仅可以为企业创造积极的

外部环境，还可以缓解社会风险进而提高利润。事实上，联合国在 2000 年实施

“全球契约”计划并已有 2900 多家国内外知名企业参与契约。2007 年于我国

出台《关于中央企业履行社会责任的指导意见》，对央企披露企业社会责任做出

规定与指导，并于 2012 年开始要求企业每年发布 CSR 报告。有关数据统计，

截至 2022 年底，英国和澳大利亚 N100（全球 58 个国家收入排名前 100 公司）

中分别有 95%和 65%公布了 CSR 报告。随着电子商务活动在过去几十年中不断

扩大，遵守并承担 CSR 的行为开始受到电商平台的关注。例如天猫通过“阿里

公益”发起慈善捐助，在 2023 年双 11 购物节期间，消费者通过公益宝贝计划

购买的订单数超过 2400 万 9。京东在 2023 年京津冀洪涝灾害中捐赠 3000 万元

物资，驰援灾区防汛救灾 10。 

事实上，近年来一些制造商对 CSR 的关注也越来越多，如电子产品制造商

（华为、小米、海信），知名运动品牌（鸿星尔克、李宁、耐克）和日化品牌

（宝洁、联合利华）。企业承担 CSR 不仅可以帮助企业与利益相关者建立更好

的关系，还可以降低业务运营风险，增加企业价值[7-8]。例如，鸿星尔克为中国

河南省的洪灾捐款 5000 万元人民币，提高消费者对品牌价值的认识，从而带来

了更大的收入。宝洁（P&G）公司通过 CSR 活动加强了品牌形象，降低了运营

成本，提高了利润 11。新冠疫情爆发后，制造商（如华为、小米）在保供方面

发挥了重要的作用，为企业带来声誉的提升和利润回报 12。 

基于以上的商业实践，在固定费合同下，不同供应链成员的 CSR 关切情形

将会对电商平台引入 SB 的策略选择产生影响。因此，本文分别考虑三种 CSR

关切情形，构建制造商和电商平台组成的供应链，探讨三种 CSR 关切情形下，

电商平台引入 SB 的动机以及 SB 的引入将对固定费合同中佣金的设定、制造商

 
8 https://zhuanlan.zhihu.com/p/585067720 
9 https://zhuanlan.zhihu.com/p/666520001 
10 https://baijiahao.baidu.com/s?id=1773115973425761592&wfr=spider&for=pc 
11https://www.pg.com/ 
12 https://new.qq.com/rain/a/20200320A0ED3S00 

https://zhuanlan.zhihu.com/p/585067720
https://www.pg.com/%E3%80%82


安徽工程大学硕士学位论文 

3 

 

和电商平台的利润、消费者剩余以及社会福利产生的影响，为实现 Pareto 改进

提供均衡策略。此外，本文进一步分析在平台不引入 SB 和引入 SB 的情形下，

供应链成员最优的 CSR 策略，讨论实现 Pareto 改进的均衡条件。相关研究结论

和管理启示以期为电商平台在不同 CSR 情形下引入 SB 的决策以及在电商平台

引入 SB 和不引入 SB 两种情形下供应链成员最优的 CSR 策略提供一定的理论

依据和实践参考。 

1.2 研究目的与意义 

1.2.1 研究目的 

随着电子商务的蓬勃发展，电商平台迅速崛起催生了平台引入 SB 的商业

行为以及产生新兴销售模式（固定费合同）。同时，承担 CSR 作为近年来政策

要求和行业准则，不仅受到制造商的重视，而且电商平台也在关注。本文主要

基于电商平台通过固定费合同销售制造商的 NB 产品这一商业实践，构建了由

电商平台主导和制造商构成的平台供应链，分别考虑三种不同的 CSR 关切情形

（无 CSR 关切、制造商具有 CSR 关切和电商平台具有 CSR 关切），探讨了电商

平台引入 SB 对固定费合同中佣金的设定、制造商和电商平台的利润、消费者

剩余和社会福利产生的影响，并为各方实现 Pareto 改进提供一定的理论指导。

此外，本文在电商平台不引入 SB 和引入 SB 的情形下，进一步分析供应链成员

最优的 CSR 策略，讨论实现 Pareto 改进的均衡策略。 

1.2.2 研究意义 

本文研究具有理论及实践意义： 

（1）理论意义 

① 目前，针对 SB 的引入策略，国内外研究主要从电商平台的销售模式、

制造商入侵策略、SB 质量以及广告策略等视角，分析了引入 SB 前后对供应链

以及消费者和社会的影响，较少将企业 CSR 关切行为视为平台引入 SB 策略的

影响因素。因此，本文考虑供应链成员不同的 CSR 关切情形，为电商平台引入

SB 策略提供理论支撑。 
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② 以往关于 CSR 关切的研究大多都聚焦供应链权力结构、企业的“漂绿”

行为、供应链协调机制等视角，较少研究平台供应链成员的 CSR 关切以及承担

CSR 的程度对平台 SB 引入策略以及供应链定价决策的影响。因此，本文重点

研究电商平台在不同 CSR 关切情形下的 SB 引入策略，丰富 CSR 关切对供应链

决策优化影响的理论研究。 

③ 目前，针对电商平台的研究鲜有涉及固定费合同模式，现有研究分别从

信息不对称、质量内生化及混合渠道模式的视角对其进行分析。本文基于固定

费合同的销售模式，考虑供应链成员三种 CSR 关切情形，分析平台的 SB 引入

策略，拓展了平台固定费合同模式的理论研究。 

（2）现实意义 

① 本文分析了不同 CSR 关切情形下电商平台引入 SB 的策略，为电商平台

设定 NB 佣金费和引入自有品牌策略决策，以及制造商应对自有品牌引入策略

具有一定的现实指导意义。 

② 本文分析了不同 CSR 情形下 SB 引入对消费者剩余和社会福利的影响，

为平台供应链成员、消费者剩余以及社会福利实现 Pareto 改进提供均衡策略。 

③ 本文拓展分析电商平台不引入 SB 和引入 SB 两种情形下平台供应链成员

最优的 CSR 策略，为企业决策优化提供理论参考。 

1.3 研究方法及研究框架 

本文主要通过文献研究法、博弈分析法、数值分析法、比较分析法等，基

于供应链成员三种 CSR 情形，研究电商平台引入 SB 的均衡策略。 

（1）文献研究法：搜集并且梳理大量国内外关于电商平台、SB 和 CSR 的

相关文献和著作，了解前人已有的贡献，并且对这些成果进行归纳、总结以及

评述，找到该领域可能的延伸课题，对本文的研究提供有效的理论指导。 

（2）博弈分析法：运用博弈论中相关理论研究平台供应链成员决策问题，

构建了不同 CSR 情形下的供应链博弈模型，对制造商和电商平台的最优决策、

利润、消费者剩余和社会福利进行求解。 

（3）数值分析法：运用 MATLAB，Mathematic 等相关软件，分析 SB 质量

和供应链成员承担 CSR 的程度对均衡结果的影响，进行数值分析模拟验证所得
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结论的科学性。 

（4）比较分析法：比较电商平台引入 SB 前后的供应链成员的最优决策、

利润、消费者剩余以及社会福利，深入探讨在不同 CSR 情形下电商平台引入

SB 的策略，以及 SB 引入对佣金的设定、制造商、消费者和社会福利的影响，

为各方实现 Pareto 改进提供均衡策略，对平台供应链运营提出有益管理启示。 

本文的研究框架如图 1-1 所示： 

现实背景和文献评述

问题提出：
考虑企业社会责任的电商平台自有品牌引入策略研究

无CSR关切的

电商平台SB
引入策略研究

制造商具有

CSR关切的

电商平台SB
引入策略研究

电商平台具有

CSR关切的

电商平台SB
引入策略研究

拓展分析：企业社会责任对供应链系统的影响

研究结论及研究展望
 

图 1-1 研究框架图 

1.4 研究创新点 

（1）基于电商平台和制造商履行 CSR 的现实案例，构建供应链成员不同

的 CSR 情形，然后分析了三种情形下电商平台引入 SB 策略对佣金费、利润、

消费者剩余和社会福利的影响。 

（2）基于电商平台的固定费合同，本文将电商平台对制造商收取的佣金费
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作为研究重点之一，分析了 SB 的质量、制造商承担 CSR 的程度以及电商平台

承担 CSR 的程度对佣金费设定、供应链成员、消费者剩余和社会福利的影响。 

（3）本文在无 CSR 关切、制造商具有 CSR 关切和平台具有 CSR 关切三种

情形下，分析了 SB 引入策略对制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利的

影响。基于电商平台不引入 SB 和引入 SB 两种情形下，探讨供应链成员最优的

CSR 策略，为实现多方共赢提供了理论支撑。 
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第 2 章 国内外相关研究综述 

2.1 平台供应链的相关研究 

随着电子商务的蓬勃发展，电商平台成为最大受益方。因此，国内外众多

学者从不同视角对电商平台展开一系列的研究，并取得了丰富的研究成果。Wu

等[9]研究了制造商入侵对供应链成员定价策略，研究表明，电商平台是否受益

取决于单位生产成本、佣金率和竞争程度；Monden 和 Zennyol[10]研究了供应商

承担返利成本和电商平台承担返利成本两种情形对供应商渠道选择的影响。 

与此同时，一些学者聚焦于电商平台的销售模式研究。程永宏等[1]构建了

由制造商和电商平台组成的两级供应链，研究表明新产品制造成本和电商平台

对再制造产品收取的佣金率是影响再制造产品销售模式选择的关键因素；

Abhishek 等[11]构建了双寡头电商平台供应链讨论电商平台对同等产品销售模式

的选择；Chen 等[12]研究了顾客忠诚度如何影响电商平台的销售模式选择；Tian

等[13]构建了竞争型平台供应链研究制造商之间的竞争如何影响电商平台的销售

模式的选择；孙自来等[14]研究了三种不同销售模式下制造商进行销售模式选择

的基本条件；王文宾等[15]研究了电商平台混合销售渠道下集中式与分散式决策

对供应链决策的影响；段永瑞等[16]研究电商平台不同销售模式下消费信贷服务

策略；卞亦文等[17]研究了平台供应链在转售和代理模式下开设线下销售渠道的

最优策略问题；梁家密等[18]研究了制造商与电商平台在批发和代理模式下联合

广告策略；唐飞等[19]构建了基于电商平台不同销售模式及不同回收模式的闭环

供应链，研究实现制造商与电商平台共赢的条件。 

随着电商平台业务的发展，固定费合同模式逐渐兴起。事实上天猫超市、

京东国际、天猫国际等通过固定费合同模式将产品定价权交还给制造商，并在

成功销售一单位产品后向制造商收取固定的佣金费。在此背景下，一些学者对

固定费合同模式展开研究。Wang 等[5]构建需求信息不对称的平台供应链分别研

究信息对称和信息不对称下，固定费合同模式和代理模式对均衡结果的影响，

研究表明存在信息不对称时，固定费合同使得制造商和平台同时获益的选择；

Zhang 等[6]分别讨论产品质量外生和内生两种情形下平台销售模式的选择，研究
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发现较长的产品线、制造商竞争、较小的产品异质性、较低的边际生产成本和

较高平台成本都更有可能导致平台选择固定费用合同；Liu 等[20]构建了零售商

通过平台销售产品的平台供应链，研究表明当混合零售渠道的市场需求较低

时，采用基于固定费合同的混合零售策略可以实现“共赢”。 

2.2 供应链引入自有品牌的相关研究 

随着消费者对 SB 的青睐，引发学者们在研究领域的广泛关注，一些学者

认为 SB 的出现激化了与 NB 的竞争[21-27]。关于引入 SB 对供应链各方面的影

响，以及制造商利润的变化，已经有许多研究进行探讨。例如，零售商的 SB

引入策略[3,28-31]，SB 的定价策略[26,32-34]，SB 的质量决策[35-37]。本文主要从 SB

的引入策略切入，探讨了不同 CSR 关切情形下电商平台的 SB 策略决策。一些

学者认为零售商引入 SB 可能使其上游制造商获益，然而，一些学者认为 SB 的

引入可能使得制造商的利润受损。 

一方面，一些研究表明引入 SB 将使得制造商获得更高的利润。Cheng 等[2]

基于 SB 引入对供应链竞争的影响，构建了单一制造商和两个零售商的博弈模

型，研究不同销售模式下不同零售商的 SB 引入策略对制造商绿色技术改进的

影响，研究发现当零售商引入较高成本的 SB 时，两种 SB 产品之间的竞争使得

制造商获利；Li 等[24]基于投资效应和不同的销售模式探讨了引入 SB 对制造商

的影响，研究发现在转售模式下，平台通过增加投资导致需求增加和批发价格

上升，进而使得制造商能够从 SB 的引入中获益，在代理模式下，制造商可以

获得更高比例分成，进而从 SB 的引入中受益更多；Ru 等[38]构建由零售商主导

的 Stackelberg 博弈模型，研究证明零售商引入 SB 可能会使制造商受益。SB 的

引入将增加 NB 的需求和批发价格，进而同时有利于零售商和制造商。引入 SB

将降低 NB 的零售价格，进而有利于缓解 NB 产品渠道的“双重边际效益”。Al-

monawer 等[39]基于不同消费者对质量的支付意愿和供应链的决策方式（集中与

分散），构建由制造商和电商平台构成的二级供应链，研究表明，消费者对产品

质量的感知将影响 SB 引入策略及电商平台与制造商的合作，进而影响制造商

的利润，当零售商引入较低质量的 SB 可以与制造商达成合作，使得制造商的

利润增加；Xiao 等[40]探讨双渠道供应链中 SB 的引入动机和供应链成员的盈利
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能力，研究发现尽管引入 SB 将导致制造商利润受损，但是在某些情况下，将

权力让渡给零售商可以减轻这些损失，当消费者对 SB 产品的质量感知足够

低，制造商的利润可能不会受到 SB 引入的影响；Yu[41]分析制造商的技术投资

和零售商的 SB 引入策略之间的相互影响，研究表明制造商实施技术投资战略

是否能够阻止零售商的 SB 入侵将取决于品牌的竞争效应和技术溢出效应，在

一定条件下，制造商的技术投入可有效应对 SB 引入的负面影响；Wang[42]构建

了由电商平台和资本受限制造商形成的供应链，探讨 SB 的融资模式以及合同

制造的方式，研究发现当 SB 的单位生产成本较高且与 NB 的竞争较为激烈时，

制造商即使面临较高的平台利率也可以通过选择平台融资方案平衡整体收入，

缓解价格竞争，实现双赢。 

另一方面，一些学者认为 SB 的引入对制造商产生负面影响。Li 等[43]研究

制造商的入侵策略和零售商的 SB 引入策略间的相互作用，研究发现当制造商

与零售商进行博弈时两方将会陷入“囚徒困境”，当零售商实施 SB 引入策略

时，制造商引入在线渠道将使其受损；Fang 等[44]构建了单一制造商和零售商的

博弈模型，研究发现当 NB 的单位质量成本高于 SB 时，零售商具有引入 SB 的

动机且制造商将因 SB 的引入而变得更糟，提出最低订货量合同协调供应链；

Huang 等[45]基于制造商信息披露和零售商信息披露两种方式研究发现当制造商

进行信息披露时，SB 的引入可能对供应链成员都有利或都不利，然而当零售商

进行信息披露时，SB 的引入完全对供应链成员不利；段玉兰[46]等分析了制造商

通过电商平台实施入侵与平台引入 SB 策略的交互影响，研究表明随着消费者

对 SB 产品认知和偏好的增加，NB 的边际收益增加，使得制造商的利润将有所

增加，但是平台的收益可能随之减小；王鹏等[47]基于消费者的品牌偏好和渠道

偏好分析制造商的三种渠道策略与电商平台 SB 引入策略在竞合博弈中的交互

行为，研究表明引入 SB 加剧了制造商与平台间的竞争，形成“囚徒困境”的

结局，需要依赖消费者提高对 SB 的偏好加以缓解。 

2.3 供应链考虑企业社会责任的相关研究 

企业社会责任在实现经济可持续发展目标中起着关键作用[48-50]。因而，

CSR 也引起了学者的高度关注。现有研究将供应链成员的 CSR 战略集中在许多
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方面，如消费者剩余[51-55]，社会责任的投资[56-60]和 CSR 的影响[61-63]，研究表明

CSR 对企业和社会的影响褒贬不一。 

一些研究了认为 CSR 对供应链成员的利润有积极的影响[64-65]。Wang 等[66]

探讨供应商存在实施渠道入侵动机的背景下，具有 CSR 的零售商追求自身利润

和消费者剩余最大化对供应链的影响，研究表明零售商具有 CSR 关切加剧市场

竞争，降低了直销的利润率，对冲制造商实施渠道入侵对零售商利润的蚕食，

进而使得具有 CSR 关切的零售商比追求纯利润最大化的零售商能够获得更高的

利润，若零售商的 CSR 关注度越高，则获利越多；Chen 等[67]建立了寡头垄断

模型，探讨了企业的 CSR 策略和市场对 CSR 的敏感度之间的关系，研究发现

当市场对 CSR 的关注度较高时，不履行 CSR 的企业将被市场淘汰，主导制造

商更努力地承担 CSR 将有利于消费者剩余和社会福利；Khosroshahi 等[68]构建

了政府不同补贴机制下的绿色产品供应链，探讨制造商绿色化程度和透明度水

平对供应链、消费者和政府的影响，研究发现当透明度水平成本系数和消费者

满意度指数转换因子较高时，供应链成员履行 CSR 将促使利润增加；Cheng 和

Ding[69]基于动态博弈分析 CSR 在竞争性供应链中的作用，研究表明供应链成员

在集中决策下积极承担 CSR 并进行广告投资使得供应链成员实现 Pareto 改进；

Yan[70]基于企业长期 CSR 水平递减规律探讨政府税收政策和供应链成员地位对

CSR 的影响，结果表明具有 CSR 关切的供应商主导供应链将获得更高的绩效；

林志炳等[71]构建了二级绿色供应链，探讨在零售商引入和不引入 SB 的情形下

制造商履行 CSR 对供应链绩效的影响，研究表明制造商具有较高的 CSR 水平

将同时提供供应链成员的绩效，且当零售商进行绿色投资时，制造商承担恰当

程度的 CSR 能有效应对风险；姚锋敏等[72]针对不同权力结构，分别研究了 CSR

对闭环供应链的影响，研究发现产品的价格随着制造商承担 CSR 的程度的提高

而降低，促使制造商纯利润有所下降，但闭环供应链的总利润将有所提升。 

然而，一些研究认为 CSR 行为将不利于供应链成员的利益[73]。Panda 等[74]

构建了制造商好零售商的二级供应链探讨供应链成员承担 CSR 的情形下供应链

协调和利润分配，研究表明制造商承担较多的 CSR 将使其利润受损，因此，若

供应链成员追求纯利润最大化，则通常采用搭便车行为，期望对方承担 CSR；

Modak 等[75]构建了双渠道供应链，探讨制造商具有 CSR 关切对供应链的影响，
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并通过纳什讨价还价进行供应链协调，研究发现当制造商具有高于某一阈值的

社会关注程度时制造商的利润将受损；Panda[76]分别考虑制造商具有 CSR 关切

和零售商具有 CSR 关切，探讨了供应链协调策略，研究发现具有 CSR 关切的

供应链成员的纯利润与其承担 CSR 的程度成反比企业对 CSR 关注程度越高，

纯利润就会越少；Panda 等[77]构建了制造商-分销商-零售商组成的三级供应链，

研究表明当零售商承担的 CSR 程度高于一定阈值时制造商无法实现股东价值和

利益相关者价值的最大化；Bian 等[78]分析了在竞争市场中企业具有 CSR 关切对

供应链的影响，研究表明企业具有 CSR 关切不一定促进绩效的提升，其取决于

风险的高低和成本溢价；Ying 等[79]基于无限重复博弈中的触发策略惩罚分析了

下游企业具有 CSR 关切对与上游企业合谋的影响，研究发现当零售商提高 CSR

关切程度时，虽增加了产品的销量但导致其利润的下降。 

2.4 文献述评 

通过对相关文献的梳理，目前国内外学者针对电商平台、SB 引入策略和

CSR 关切已展开了一系列的研究并取得了丰富的研究成果。本文基于文献阅读

和商业观察，主要从以下三个方面进一步丰富前人的研究成果。 

（1）关于电商平台的研究，大多数学者从渠道选择、销售模式等视角进行

深入探讨，仅有较少的学者对固定费模式进行了理论研究。其中，Wang 等[5]从

信息不对称的视角探究了固定费合同模式与代理模式的差异，Zhang 等[6]从产品

质量内生化的视角探究固定费合同模式的适用条件，Liu 等[20]从混合渠道模式

的视角分别研究供应链竞合情形下销售模式的最优选择。此外，虽然现有文献

研究固定费合同模式与传统销售模式的差异，但并未基于固定费合同视角研究

电商平台供应链的决策问题。因此本文基于电商平台的固定费合同模式，探讨

不同 CSR 关切情形下平台的 SB 引入策略。 

（2）关于 SB 的研究，国内外学者主要从电商平台传统销售模式、制造商

入侵策略、SB 的质量和广告策略等视角展开广泛的研究。其中：Li 等[27]基于

投资效应和不同的销售模式，探讨引入 SB 对制造商的影响，Ru 等[38]从零售商

主导的视角首次证明零售商引入 SB 将促使制造商获益，王鹏等[47]基于消费者

的品牌偏好和渠道偏好分析制造商的三种渠道策略与电商平台 SB 引入策略在
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竞合博弈中的交互行为。基于对商业实践的观察，多数大型电商平台（例如：

亚马逊、天猫、京东）和制造商（例如：华为、鸿星尔克、宝洁）都具有 CSR

关切。因此，在企业承担 CSR 的背景下，平台是否应该引入 SB 是值得研究的

课题。本文在无 CSR 关切、制造商具有 CSR 关切以及电商平台具有 CSR 关切

三种情形下，探讨电商平台的 SB 引入策略对供应链系统的影响。 

（3）关于供应链成员具有 CSR 关切的研究，国内外学者对其进行了大量

的研究并得出了丰富的研究成果。其中：Wang 等[66]探讨供应商存在实施渠道

入侵动机的背景下，具有 CSR 的零售商同时追求自身利益和消费者剩余最大化

对供应链的影响，姚锋敏[72]等针对不同权力结构，分别研究 CSR 对闭环供应链

的影响，Modak 等[75]探讨制造商具有 CSR 关切对双渠道供应链的影响，并通过

纳什讨价还价进行供应链协调。事实上，实施 SB 引入策略已经成为电商平台

提高竞争力增加利润的有效手段。尽管现有的研究对 CSR 进行了广泛的研究，

但是随着 SB 被消费者广泛接受，企业的 CSR 关切将如何影响电商平台的 SB

策略，以及分别在电商平台不引入/引入 SB 的策略下，探究供应链成员的 CSR

关切对 Pareto 改进的贡献是值得研究的课题。因此，本文从别从三种 CSR 视角

出发，分析电商平台 SB 的引入策略以及 SB 的质量对供应链决策的影响。 

为了更加清晰的阐明本文与现有文献之间的联系与区别，分别作表 2-1 和

图 2-1 进行说明。 

表 2-1 文与现有文献之间的联系与区别 

论文 
SB 
引入 

CSR 关切 
平台 

供应链 

固定费 

合同 

消费者 

剩余 

社会 

福利 制造商 
零售商或 

电商平台 
1  √    √  

2 √       

3 √   √    

4    √ √ √  

5   √   √  

6 √   √    

7    √ √ √ √ 

8 √   √    

9  √    √  

10  √  √    

11  √    √ √ 

本文 √ √ √ √ √ √ √ 
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图 2-1 本文与现有文献之间的联系与区别

SB引入

零售商或电商平台具有CSR关切

平台供应链

消费者剩余

社会福利

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

本文

制造商具有CSR 关切

固定费合同

1 Modak等（2014）

2 Ru等（2015）

3 Li等（2018）

4 Zhang等（2019）

5 Wang和Li（2021）

6 Li等（2021）

7 Wang等（2022）

8 王鹏等（2022）

9 Ying等（2023）

10 Wang等（2023）

11 姚锋敏等（2023）



安徽工程大学硕士学位论文 

14 

 

第 3 章 无 CSR 关切的电商平台 SB 引入策略研究 

3.1 问题描述与基本假设 

3.1.1 问题描述 

考虑一个由制造商（M ）和电商平台（ E ）组成的平台供应链，其中电商

平台作为 Stackelberg 领导者和制造商均不具有 CSR 关切。制造商通过电商平台

向消费者提供 NB，电商平台决策是否引入 SB。因此电商平台有不引入 SB 和

引入 SB 两种策略，即构建两种供应链博弈模型： ① 模型 A：电商平台不引入

SB 仅销售 NB 并对制造商每单位产品收取佣金 r ； ② 模型 AS ：电商平台引入

SB 并以价格 sp 销售，同时销售 NB 并对制造商每单位产品收取佣金 r ，如图 3-1

所示。 

 

图 3-1 无 CSR 关切的平台 SB 引入策略 

本章在不考虑供应链成员具有 CSR 关切的情形下分别构建电商平台不引入

SB 和引入 SB 的博弈模型，研究电商平台引入 SB 的动机和边界条件，以及 SB

引入对制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利的影响，为各方实现 Pareto

改进提供均衡策略。 

3.1.2 基本假设 

假设 3.1：制造商 NB 的单位生产成本为 c ，SB 的单位生产成本与 NB 相
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同。这一假设与 Wu 等[4]、Shi 和 Geng[31]、Ru 等[38]、Liao 等[80]、Shen 等[81]、

和 Huang 等[82]的研究一致。 

假设 3.2：根据 Ru 等[38]和 Shen 等[81]的研究，假设 NB 的产品质量为1，SB

的质量为δ ，其中 (0,1)δ ∈ 。 

假设 3.3：根据 Lyu 和 Zhao[83]的研究，假设 NB 的价值为 v，SB 的价值为

vδ ，其中 [0,1]v∈ ，消费者最多只能购买一单位 NB 或 SB。因此，当电商平台

不引入 SB 时，消费者的效用函数为 nu v p= − ；当电商平台引入 SB 时，消费

者对 NB 和 SB 的效用函数分别为 n nu v p= − 和 n ru v pδ= − 。 

假设 3.4：市场信息完全对称，市场需求量等于企业的产品销售量。 

本节所涉及的符号及其含义如表 3-1。 

表 3-1 符号及其含义 

符号 含义 

c  NB 和 SB 的单位生产成本 

δ  SB 的质量 

r  电商平台对每单位 NB 收取的佣金 

np ， sp  NB 的零售价格和 SB 的零售价 

mπ ， eπ  制造商和电商平台的利润 

CS  消费者剩余 

SW  社会福利 

上标 电商平台的品牌策略 

A  电商平台不引入 SB 

AS  电商平台引入 SB 

下标 供应链成员 

m  制造商 

e  电商平台 
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3.2 模型构建与求解 

基于电商平台的两种 SB 引入策略，根据 Ru 等[38]、Al-Monawer 等[39]和

Shen 等[81]的研究以及假设 3.3，分别构建电商平台不引入 SB 和电商平台引入

SB 两种品牌策略的需求函数，分别如式（3.1）、式（3.2）所示。 

 1A A
n nD p= −  (3.1) 

 

1
1

(1 )

AS AS
AS n s
n

AS AS
AS n s
s

p pD

p pD

δ
δ
δ δ

 −
= − −


− =

 −

 (3.2) 

根据 Arya 等[56]、Wang 和 Li[66]和 Panda 等[75]的研究，分别构建平台不引入

SB 和引入 SB 两种情形下的消费者剩余，如式（3.3）和式（3.4）所示。 

 21 ( )
2

A A
nCS D=  (3.3) 

 
2 2( ) (1 )( )

2

AS AS AS
AS n s sD D DCS θ θ θ+ + −
=  (3.4) 

根据 Chen 等[67]、Örsdemir 等[84]和 Yenipazarli[85]的研究，社会福利函数如

式（3.5）所示。 

 m eSW CSπ π= + +  (3.5) 

3.2.1 电商平台不引入自有品牌的情形（模型 A） 

当供应链成员不具有 CSR 关切，电商平台不引入 SB 时，制造商通过电商

平台以零售价格 np 销售 NB 同时电商平台收取每单位产品佣金 r 获利。在此模型

中，电商平台先设定佣金 r ，然后制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为：  

 (1 )A
e nr pπ = −  (3.6) 

 1( )( )A
nm npp r cπ −−= −  (3.7) 
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命题 3.1：当供应链成员不具有 CSR 关切，电商平台不引入 SB 时，模型的

均衡结果为： 

* 1
2

Ar c
=

−
， * 3

4
A
np c+
= ， 2* 1 (1 )

16
A
m cπ = − ， 2*

8
1 (1 )A

e cπ −= ，

2*

32
1 (1 )ACS c−= ， 2* 7

32
(1 )ASW c−= 。 

证明：根据式（ 3.7）可知利润 A
mπ 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 2 0A A
m npπ∂ ∂ = − < 可知 A

mπ 存在极大值。令 / =0A A
m npπ∂ ∂ 可以求得反应函数

(1 ) / 2( )AA
n

Ap r c r+ += ，并将其带入式（3.6）中得 (1 ) / 2AA
e

Ar c rπ −= − 可知 A
eπ

是关于 Ar 的严格凹函数。再由 2 2/ ( ) 1 0A
e

Arπ ∂ = −∂ < 可知 A
eπ 有极大值。令

/ 0AA
e rπ∂ ∂ = 可以求得 NB 的最优佣金费为 * 1 ) / 2(A cr −= ，然后将 *Ar 带入反应

函数 ( )AA
np r 可得 NB 的最优零售价格为

* 43( ) /A
np c= + ，最后将 *Ar 和 *A

np 分别带

入式（3.6）和式（3.7）可得电商平台和制造商的最优利润，并将其分别带入式

（3.3）和式（3.5）可得最优的消费者剩余和社会福利。命题 3.1 得证。 

3.2.2 电商平台引入自有品牌的情形（模型 AS） 

当供应链成员不具有 CSR 关切，电商平台引入 SB 时，制造商通过平台以

零售价格 np 销售 NB，同时平台收取每单位产品佣金 r 获利。同时，平台以零售

价格 sp 向消费者直接销售 SB。在此模型中，平台同时决策佣金 r 和 SB 的零售

价 sp 。然后，制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为：  

 (1 ) ( )
1 (1 )

AS n s n s
e s

p p p pr p c δπ
δ δ δ
− −

= − + −
− −

 (3.8) 

 )( ) 1
1

(AS n
n

s
m p r c p pπ

δ
−

−−=
−

−  (3.9) 

命题 3.2：当供应链成员不具有 CSR 关切，电商平台引入 SB 时，模型的均

衡结果为： 
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* 1
2

ASr c−
= ， * 1 (3 2 )

4
AS
np c δ+ −= ， *

2
AS
sp c δ+

= ， * 1
16

AS
mπ

δ−
= ，

2
*

22 (1 4 )
8

AS
e

c c δ δ
δ

π + − +
= ，

2 2
* 4 (1 8 ) 3

32
ASC cS c δ δ

δ
+ +

=
−

，
2 2

* 12 (7 24 ) 5
32

ASS cW c δ δ
δ

+ +
=

−
。 

证明：根据式（ 3.9）可知利润 AS
mπ 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 2 / ( ) 01AS AS
m npπ δ∂ −∂ = − < 可知 AS

mπ 存在极大值。令 / =0AS AS
m npπ∂ ∂ 可以求得

反应函数 , 1 / 2( ) ( )s
A SA

s
S AS AS AS

np cp pr r δ+ + + −= ，并将其带入式（3.8）中得

2 22 ( ) (2 ) ( ) (1 2 ) (1 ) / (2(1 ) )( )AS AS AS AS AS AS
s s

S
e s
A cp p c c p r r rδπ δ δ δ δ δ δ δ− − − + −= + − + − − −

可 知 AS
eπ 是 关 于 ASr 和 AS

sp 的 严 格 凹 函 数 。 再 由

4 2 1
22(1 ) 1, 0

(11
(

)
1

)
1

1

A
s

S ASA SH r p

δ
δ δ δ

δ δ
δ δ

−
− 
 
 = =
 
 −

− −
−

−
− 

>



可知 AS
eπ 存在极大值。令

2(1 2 2 2 ) / (2(1 ) ) 0/ ( )AS
e sr c p r δ δ δ δπ∂ ∂ −= − + − − = 和 22 4 2( ) 2/ ( ) / (1 ) ) 0(AS

e s s sp p pc r δ δπ δ δ δ∂ ∂ = − + + + − − =

可以求得 NB 的最优佣金费为 * 1
2

ASr c−
= 和 SB 的最优零售价格为 *

2
AS
sp c δ+

= ，

然后将 *ASr 和 *AS
sp 带入反应函数 ),( ASAS AS

n sp pr 可得 NB 的最优零售价格为

* 1 (3 2 )
4

AS
np c δ+ −= ，最后将 *ASr ， *AS

np 和 *AS
sp 分别带入式（3.8）和式（3.9）可得

电商平台和制造商的最优利润，并将其分别带入式（3.4）和式（3.5）可得最优

的消费者剩余和社会福利。命题 3.2 得证。 

3.3 均衡结果分析 

3.3.1 敏感性分析 

本节重点探讨 SB 的质量δ 对命题 3.1 和命题 3.2 中均衡结果的影响，可以得

到推论 3.1。 
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推论 3.1：在 AS 模型中，有： 

（1）① 
*

0
ASr
δ

∂
=

∂
；② 

*

0
AS
np
δ

∂
<

∂
；③ 

*

0
AS
sp
δ

∂
>

∂
。 

（2）① 
*

0
AS
mπ
δ

∂
<

∂
；② 当

2(0, )
2

c∈ 且 ( 2 ,1)cδ ∈ 时，有
*

0
AS
eπ
δ

∂
>

∂
,否则 

*

0
AS
eπ
δ

∂
<

∂
。 

（3）① 当
3(0, )

2
c∈ 且

2 3( ,1)
3

cδ ∈ 时，有
*

0
ASCS
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASCS
δ

∂
<

∂
；

② 当
15(0, )
6

c∈ 且
2 15( ,1)

5
cδ ∈ 时，有

*

0
ASSW

δ
∂

>
∂

,否则
*

0
ASSW

δ
∂

<
∂

。 

证明：根据命题 3.2 对模型 AS 的均衡结果求关于δ 的一阶偏导数，可得： 

（1） ① 
*

0 0
ASr
δ

∂
= =

∂
；②

* 1 0
4

AS
np
δ

∂
= − <

∂
；③

* 1 0
2

AS
sp
δ

∂
= >

∂
。 

（2）①
* 1 0

16

AS
mπ
δ

∂
= − <

∂
；② 

2* 2

2

2
8

AS
e cδπ

δδ
−∂

=
∂

，当
2(0, )

2
c∈  

且 (0, 2 )cδ ∈ 时，
*

0
AS
eπ
δ

∂
<

∂
，当

2(0, )
2

c∈ 且 ( 2 ,1)cδ ∈ 时，
*

0
AS
eπ
δ

∂
>

∂
，当

2( ,1)
2

c∈ 时，
*

0
AS
eπ
δ

∂
<

∂
。 

（3） ① 
2

2

* 23 4
32

ASCS cδ
δ δ

−∂
=

∂
，当

3(0, )
2

c∈ 且
2 3(0, )

3
cδ ∈ 时， 

*

0
ASCS
δ

∂
<

∂
，当

3(0, )
2

c∈ 且
2 3( ,1)

3
cδ ∈ 时，

*

0
ASCS
δ

∂
>

∂
，当

3( ,1)
2

c∈ 时，

*

0
ASCS
δ

∂
<

∂
；②  

2

2

* 23 4
32

ASSW cδ
δ δ

−∂
=

∂
，当

15(0, )
6

c∈ 且
2 15(0, )

5
cδ ∈ 时，

*

0
ASSW

δ
∂

<
∂

，当
15(0, )
6

c∈ 且
2 15( ,1)

5
cδ ∈ 时，

*

0
ASSW

δ
∂

>
∂

，当
15( ,1)
6

c∈
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时，
*

0
ASSW

δ
∂

<
∂

。推论 3.1 得证。 

根据推论 3.1（1）可知，在模型 AS 中，若电商平台提升 SB 的质量，则

NB 的佣金费不变，SB 的零售价格提高，NB 的零售价格下降。 

根据推论 3.1（2）可知随着 SB 质量的提升，NB 和 SB 的产品差异缩小，

制造商的利润降低。当 SB 的成本较低且质量较高时，电商平台的利润随着 SB

质量的提升而增加，否则，随之降低。事实上，虽然 SB 的零售价格随其质量

的提升而提高，但是电商平台在 SB 的成本较高时无法通过提升其质量获得更

多的边际利润。因此，在这种情形下提高 SB 的质量不利于平台的利润。当 SB

的成本较低时，电商平台无法在引入低质量 SB 的情形下通过提升其质量获得

更多的边际利润。因此，当且仅当 SB 的成本和质量满足一定条件时电商平台

才能通过提升 SB 的质量获益，这与 Ru 等[38]的研究相一致。 

根据推论 3.1（3）可知，在不考虑 CSR 关切的情形下，当 SB 的成本较低

且质量较高时，消费者剩余和社会福利随着 SB 质量的提升而提升，否则随之

降低。 

3.3.2 对比分析 

为了便于分析，表 3-2 为供应链成员不具有 CSR 关切情形下，电商平台不

引入 SB 和引入 SB 时的均衡结果。通过比较，可以得出推论 3.2~推论 3.5： 
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表 3-2 供应链成员不具有 CSR 关切情形下均衡结果比较 
 供应链成员不具有 CSR关切 
 平台不引入 SB 

（0 1c< < ） 
平台引入 SB 
（0 1c< < ） 

*r  
1

2
c−  1

2
c−  

*
np  3

4
c+  1 (3 2 )

4
c δ+ −  

*
sp  N/A 

2
c δ+  

*
mπ  21 (1 )

16
c−  1

16
δ−  

*
eπ  21

8
(1 )c−  

2 22 (1 4 )
8

c c δ δ
δ

+ − +
 

*CS  21
2

(
3

1 )c−  
2 24 (1 8 ) 3

32
c c δ δ

δ
+ − +

 

*SW  2(17
32

)c−  
2 212 (7 24 ) 5

32
c c δ δ

δ
+ − +

 

推论 3.2：在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，有： 

（1） * *A ASr r= ； 

（2）当 (0, )cδ ∈ 时，有 * *A AS
n np p< ,否则 * *A AS

n np p> ，其中 (0,1)c∈ 。 

证明：针对 NB 的佣金费和零售价格，比较命题 3.1 和命题 3.2，可得： 

（1） * * 1
2

A ASr cr = =
−

； 

（2） * *

4
A AS
n n

cp p δ −
− = ，当 (0, )cδ ∈ 时， * * 0A AS

n np p− < ，当 ( ,1)cδ ∈ 时， 

* * 0A AS
n np p− > 。推论 3.2 得证。 

根据推论 3.2 可知，在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，若电商平台

引入 SB，则 NB 的佣金费不变。当 SB 的质量低于某一阈值时，电商平台引入

SB 使得 NB 的零售价格提高，当 SB 的质量高于某一阈值时，电商平台引入 SB

导使其下降。事实上，一方面，电商平台引入低质量的 SB 不影响消费者对 NB

的需求，制造商提高 NB 的零售价格获利。另一方面，电商平台引入高质量的
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SB 蚕食 NB 的销量，制造商薄利多销获利。 

推论 3.3：在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，有： 

（1）当 (0, (2 ))c cδ ∈ − 时，有
* *A AS

m mπ π< ，否则
* *A AS

m mπ π> ，其中 (0,1)c∈ ； 

（2） * *A AS
e eπ π< 。 

证明：针对制造商和电商平台的利润，比较命题 3.1 和命题 3.2，可得： 

（1） * * 1 ( (2 ) )
16

A AS
m m c cπ δπ− −= − ，当 (0, (2 ))c cδ ∈ − 时， * * 0A AS

m mπ π− < ， 

当 ( (2 ),1)c cδ ∈ − 时， * * 0A AS
m mπ π− > ； 

（2） *
2 2

* 2 (2 ) 0
8

A AS
e e

c cπ δ δ δ
δ

π − −
− =

−
< 。推论 3.3 得证。 

根据推论 3.3 可知，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下，电商平台引入

SB 可以使其自身受益，在一定条件下可增加制造商的利润。一方面，电商平台

引入低质量的 SB 不影响消费者对 NB 的需求，并且使得 NB 零售商价格提高，

因而制造商受益。另一方面，电商平台引入高质量的 SB 蚕食 NB 的销量，并且

使得 NB 零售商价格下降，因而制造商利润受损。Ru 等[38]、Verhoef 等[86]以及

Choi 和 Coughlan[87]等从理论和实证研究都支持这一结论。 

推论 3.4：在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，有： 

（1） * *A ASCS CS< ； 

（2） * *A ASSW SW< 。 

证明：针对消费者剩余和社会福利，比较命题 3.1 和命题 3.2，可得： 

（1） *
2 2

* 6 3 (4 ) 0
32

A ASCS C c cS δ δ δ
δ
−− −

− <= ； 

（2）
2

* *
210 5 (12 7 ) 0

32
A ASS W cW S cδ δ δ

δ
−

− =
−

<
−

。推论 3.4 得证。 

根据推论 3.4 可知，在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，平台引入 SB

有利于提升消费者剩余和社会福利。一方面，平台引入低质量的 SB 不影响 NB

的需求（ * 1/ 4AS
nq = ），此时引入 SB 增加市场供应对消费者有利。另一方面，
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平台引入高质量的 SB 导致 NB 的零售价格下降从而使得消费者受益，社会福利

也会随着 SB 的引入而提升。 

推论 3.5：当供应链成员不具有 CSR 关切时，如果 (0, (2 ))c cδ ∈ − ，平台引入

SB 可以使制造商，电商平台，消费者剩余和社会福利实现四赢。 

证明：根据推论 3.3 和推论 3.4 可知，当 (0, (2 ))c cδ ∈ − 时，有
* *A AS

m mπ π< ，

* *A AS
e eπ π< ， * *A ASCS CS< 和 * *A ASSW SW< 。推论 3.5 得证。 

根据推论 3.5 可知，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下，电商平台引入

SB 不仅有利于自身利润，而且有利于消费者剩余和社会福利，特别是当 SB 的

质量相对较低时，引入 SB 有利于制造商的利润，进而实现“四赢”。 

3.3.3 数值分析 

本节通过数值分析进一步讨论在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下δ 对

NB 的佣金费、NB 和 SB 的零售价格、供应链成员的利润、消费者剩余和社会

福利的影响，如图 3-2~图 3-5 所示，其中 0.1c = 或者 0.9c = 。 

( ) 0.1a c =  ( ) 0.9b c =  

图 3-2 无 CSR 关切的情形下δ 对 *r 、 *AS
np 和 *AS

sp 的影响 

图 3-2 表明，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下随着 SB 质量的提升，

NB 的佣金费不变，NB 的零售价格下降，SB 的零售价格提高，与推论 3.1（1）

一致。 
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( ) 0.1a c =  ( ) 0.9b c =  

图 3-3 无 CSR 关切的情形下δ 对供应链成员利润的影响 

图 3-3 表明，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下随着 SB 质量的提升，

制造商的利润降低。当且仅当 SB 的成本较低且质量较高时，电商平台的利润

随 SB 质量的提升而增加，否则随之降低，与推论 3.1（2）一致。 

( ) 0.1a c =  ( ) 0.9b c =  

图 3-4 无 CSR 关切的情形下δ 对消费者剩余和社会福利的影响 

图 3-4 表明，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下，当且仅当 SB 的成本

较低且质量较高时，消费者剩余和社会福利随着 SB 质量的提升而提升，否则

随之降低，与推论 3.1（3）一致。 
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图 3-513 无 CSR 关切的情形下 SB 引入实现“四赢” 

图 3-5 表明，在供应链成员不具有 CSR 关切情形下，当 SB 的质量和成本

满足一定条件时引入 SB 可以实现制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利

“四赢”，否则 SB 的引入将不利于制造商，但可以实现电商平台、消费者剩余

和社会福利“三赢”，与推论 3.3-推论 3.5 一致。 

3.4 本章小结 

本章重点研究了不考虑 CSR 关切的情形下电商平台 SB 引入对供应链系统

的影响，分析参数（SB 的质量）对均衡结果的影响，比较了电商平台引入 SB

前后的均衡结果，探讨制造商和电商平台的利润、消费者剩余和社会福利实现

“四赢”的均衡条件。研究结果表明： 

（1）在供应链成员不具有 CSR 关切情形下电商平台引入 SB 后的均衡结果

与 SB 质量相关。随 SB 质量的提升，NB 的佣金费不变，SB 的零售价格提高，

NB 的零售价格下降制造商的利润降低。当 SB 的成本较低且质量较高时，电商

平台的利润、消费者剩余和社会福利随着 SB 质量的提升而增加，否则，随之

降低。 
 

13 图 3-5 中“win-win-win-win situation with SB”表示在不考虑企业社会责任关切的情形下，电商平台

引入 SB 可以实现制造商、平台、消费者剩余和社会福利“四赢”；“lost-win-win-win situation with SB” 表

示电商平台引入 SB 可以实现除制造商以外，平台、消费者剩余和社会福利“三赢”。 
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（2）在供应链成员不具有 CSR 关切的情形下，当电商平台引入 SB 时， 

NB 的佣金费不变，SB 的零售价格提高，NB 的零售价格下降。 

（3）在供应链成员不具有 CSR 关切情形下，当 SB 的质量和成本满足一定

条件时，引入 SB 有利于制造商的利润进而可以使得制造商、电商平台、消费

者剩余和社会福利实现“四赢”的局面。 
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第 4 章 制造商具有 CSR 关切的电商平台 SB 引入策略研究 

4.1 问题描述与基本假设 

4.1.1 问题描述 

考虑一个由制造商（ M ）和电商平台（ E ）组成的平台供应链，其中电商

平台作为 Stackelberg 领导者和具有 CSR 关切的制造商进行博弈。即制造商通过

平台向消费者提供 NB，电商平台决策是否引入 SB。因此电商平台有不引入 SB

和引入 SB 两种策略，分别构建两种博弈模型：① 模型 AM ：电商平台不引入

SB 仅销售 NB，并对制造商每单位产品收取佣金 r ；② 模型 ASM ：电商平台

引入 SB 并以价格 sp 销售，同时销售 NB 并对制造商每单位产品收取佣金 r ，如

图 4-1 所示。 

 

图 4-1 制造商具有 CSR 关切的平台 SB 引入策略 

本章在考虑制造商具有 CSR 的情形下分别构建电商平台不引入 SB 和引入

SB 的博弈模型，研究电商平台引入 SB 的动机和边界条件以及 SB 引入对具有

CSR 关切的制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利的影响，为各方实现

Pareto 改进提供了均衡策略。 

4.1.2 基本假设 

为了更好地分析上述问题，在 3.1.2 节假设的基础上对本章作如下补充。 
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假设 4.1：鉴于 SB 的引入将对 NB 的销量造成一定的蚕食，为了保证市场

中同时销售 SB 和 NB，我们假设 SB 和 NB 的成本 0 Mc c< < ，其中

(1 )
2

Mc θ δ
θ

−
=

−
。 

假设 4.2：电商平台承担 CSR 的程度为θ，其中， (0,1)θ ∈ 。 CSθ 为制造商

利润函数中的消费者剩余 [66,76,82,88,89]。 0θ = 表示制造商是纯利润最大化者，

1θ = 表示制造商是福利最大化者。 

本节所涉及的符号及其含义如表 4-1。 

表 4-1 符号及其含义 

符号 含义 

c  NB 和 SB 的单位生产成本 

θ  制造商或电商平台承担 CSR 的程度 

δ  SB 的质量 

r  电商平台对每单位 NB 品牌收取的佣金 

np ， sp  NB 的零售价格和 SB 的零售价 

mV ， eπ  制造商和电商平台的利润 

CS  消费者剩余 

SW  社会福利 

上标 电商平台的品牌策略 

AM  电商平台不引入 SB 

ASM  电商平台引入 SB 

下标 供应链成员 

m  制造商 

e  电商平台 



安徽工程大学硕士学位论文 

29 

 

4.2 模型构建与求解 

基于电商平台的两种品牌策略，根据 Ru 等[38]、Al-Monawer 等[39]和 Shen

等[81]的研究以及假设 3.3，分别构建电商平台不引入 SB 和引入 SB 两种策略的

需求函数，分别如式（4.1）、式（4.2）所示。 

 1AM AM
n nD p= −  (4.1) 

 

1
1

(1 )

ASM ASM
ASM n s
n

ASM ASM
ASM n s
s

p pD

p pD

δ
δ

δ δ

 −
= − −


− =

 −

 (4.2) 

根据 Arya 等[56]、Wang 和 Li[66]和 Panda 等[75]的研究，分别构建电商平台不

引入 SB 和引入 SB 两种情形下的消费者剩余，如式（4.3）、式（4.4）所示。 

 21 ( )
2

AM AM
nCS D=  (4.3) 

 
2 2( ) (1 )( )
2

ASM ASM ASM
ASM n s sD D DCS θ θ θ+ + −

=  (4.4) 

根据 Chen 等[67]、Örsdemir 等[84]和 Yenipazarli[85]的研究，社会福利函数如

式（4.5）所示。 

 (1 )m eSW V CSπ θ= + + −  (4.5) 

4.2.1 电商平台不引入自有品牌的情形（模型 AM） 

当制造商具有 CSR 关切，电商平台不引入 SB 时，制造商通过平台以零售

价格 np 销售 NB，同时电商平台收取每单位产品佣金 r 获利。该模型中电商平台

先设定佣金 r ，然后具有 CSR 关切的制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为：  

 (1 )AM
e nr pπ = −  (4.6) 

 ( )(1 )AM AM
m nnV Sp r pc Cθ= − +− −  (4.7) 
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命题 4.1：当制造商具有 CSR 关切，电商平台不引入 SB 时，均衡结果为： 

* 1
2

AMr c−
= ， * 3 2

4 2
AM
np c θ

θ
+ −
−

= ， *
2(1 )

8(2 )
AM
m

cπ
θ

−
=

−
， *

2(1 )
4(2 )

AM
e

cπ
θ

−
=

−
，

2

2
* (1 )

8(2 )
AM cCS

θ
−

=
−

， 2
*

2(1 ) (7 4 )
8(2 )

AMSW c θ
θ

− −
−

= 。 

证明：根据式（4.7）可知利润 AM
mV 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 02AM AM
m nV p θ∂ = +∂ <− 可知 AM

mV 存在极大值。令 / =0AM AM
m nV p∂ ∂ 可以求得

反应函数 (1 ) / (2 )( ) MAM AM A
n r cp r θ θ+= + − − ，并将其带入式（ 4.6 ）中得

(1 ) 2 )( ) / (AM M
e

A AMr c rπ θ− −= − 可知 AM
eπ 是关于 AMr 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 02 / (2 )AM
e

AMr θπ∂ −∂ = <− 可知 AM
eπ 有极大值。令 / 0AM

e
AMrπ∂ ∂ = 可以求得

NB 的最优佣金费为 * 1
2

AMr c−
= ，然后将

*AMr 带入反应函数 ( )AM
n

AMrp 可得 NB 的

最优零售价格为 * 3 2
4 2

AM
np c θ

θ
+ −
−

= ，最后将
*AMr 和

*AM
np 分别带入式（4.6）和式

（4.7）可得电商平台和制造商的最优利润，并将其分别带入式（4.3）和式

（4.5）可得最优的消费者剩余和社会福利。命题 4.1 得证。 

4.2.2 电商平台引入自有品牌的情形（模型 ASM） 

当制造商具有 CSR 关切，电商平台引入 SB 时，制造商通过电商平台以零

售价格 np 销售 NB，同时电商平台收取每单位产品佣金 r 获利。同时，电商平台

以零售价格 sp 向消费者直接销售 SB。在此模型中，平台同时决策佣金 r 和 SB

的零售价 sp ，然后制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为：  

 (1 ) ( )
1 (1 )

ASM n s n s
e s

p p p pr p c δπ
δ δ δ
− −

= − + −
− −

 (4.8) 

 ( ) )
1

(1ASM ASMn s
nm

p pV Cc Sp r θ
δ
−

= −−
−

− +  (4.9) 
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命题 4.2：当制造商具有 CSR 关切，电商平台引入 SB 时，均衡结果为： 

* 1
2

ASMr c−
= ， * 3 2 (2 )

2(2 )
ASM
np c cδ δ θ

θ
+ − −

=
+ −

−
， *

2
ASM
sp c δ+

= ， 

*
21 1 ( )( )

8 2
ASM

mV cδ δ θ
θ δ

=
− −

+
−

， *
21 1( 2 )

4 2
ASM
e

c cπ δδ
δ θ

−
+= − +

−
， 

2

2
* 1 1( 2 )

8 (2 )
ASMC c cS δδ

δ θ
−

+
−

= − + ，
2

2
* 1 3 7 4 (1 )(5 3 )( 6 )

8 (2 )
ASMS cW c θ δ θ θ

δ θ
− + − −

− +=
−

。 

证明：根据式（4.9）可知利润
ASM

mV 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) ( ) / ( ) 02 1ASM ASM
m np θ δπ∂ − −∂ = <− 可知 ASM

mV 存在极大值。令 / =0ASM ASM
m npπ∂ ∂

可以求得反应函数 ( )), 1 1 ) / (2 )( (ASM ASASM ASM AS
n s

M M
sp p pr c r δ θ θ δθ θ+ + − −= + − + − ，

并将其带入式（4.8）得 

2(1 2 ) (1 ) (1 ) (2 (1 )( )) ( ) (2( )ASMASM ASM ASM ASAS
e s s s

M Mr r cp p pδ δ δπ δ θ δ θ δ θ δθ− − + + − − + − − − − += − 。

可 知
ASM
eπ 是 关 于

ASMr 和
ASM
sp 的 严 格 凹 函 数 。 再 由

2 2
(1 )(2 ) (1 )(2 ) 2, 0

2 2(2 ) (1 )(2 )
(1 )(2 ) (1 ) (

(

2

)

)

ASM AS MA M S
sH r p

δ θ δ θ
δ θ δθ δ θ

δ θ δ δ θ

 


−


 = =
−

− − − −
>

− − + − −
− − − −

 
 
 

可 知

ASM
eπ 有 极 大 值 。 令 (1 2( ) ) / ((1 )(2 )) 0/A

s
SM

e r c p r δπ δ θ∂ = − − − −∂ + − = 和

(2 (1 ) (1 ) (2 (1 ) ) 2 (2 )) / ((1 ) (2 )) 0/S
s

A M
e sp r c pδ δ δ θ δ θ δ θ δθ δ δ θπ + −∂ − + − − − − − + −∂ = − =

可以求得 NB 的最优佣金费为 * 1
2

ASMr c−
= 和 SB 的最优零售价格为

*

2
ASM
sp c δ+

= ，然后将 *ASMr 和 *ASM
sp 带入反应函数 ),( ASASM ASM M

n sp r p 可得 NB 的最优

零售价格为 * 3 2 (2 )
2(2 )

ASM
np c cδ δ θ

θ
+ − −

=
+ −

−
，最后将 *ASMr ， *ASM

np 和 *ASM
sp 分别带入

式（4.8）和式（4.9）可得电商平台和制造商的最优利润，并将其带入式

（4.4）和式（4.5）可得最优的消费者剩余和社会福利。命题 4.2 得证。 
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4.3 均衡结果分析 

4.3.1 敏感性分析 

本节重点探讨 SB 的质量δ 和制造商承担的 CSR 程度θ对命题 4.1 和命题

4.2 中均衡结果的影响，可以得到推论 4.1~推论 4.5。 

推论 4.1：在模型 AM 中，有： 

（1）
*

0
AMr
θ

∂
=

∂
，

*

0
AM
np
θ

∂
<

∂
； 

（2）
*

0
AM

mV
θ

∂
>

∂
，

*

0
AM
eπ
θ

∂
>

∂
； 

（3）
*

0
AMCS
θ

∂
>

∂
，

*

0
AMSW
θ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 4.1 对模型 AM 的中均衡结果求关于θ的一阶偏导，可得： 

（1）
*

0 0
AMr
θ

∂
= =

∂
，

*

2

1 0
2(2 )

AM
np c
θ θ

∂ −
= − <

∂ −
； 

（2）
2

2

* (1 ) 0
8(2 )

AM
m cV

θθ
∂

−
=

∂
−

> ，
2

2

* (1 ) 0
4(2 )

AM
e c

θ
π
θ

∂
−

=
∂

−
> ； 

（3）
* 2

3

(1 ) 0
4(2 )

AM cCS
θθ

∂
−

=
∂

−
> ，

* 2

3

(1 ) (3 2 ) 0
4(2 )

AMSW c θ
θθ

∂ −
−

=
∂

−
> 。推论 4.1得证。 

根据推论 4.1 可知，当制造商具有 CSR 关切，且电商平台不引入 SB 时，

随着制造商承担 CSR 程度增加，虽然 NB 的佣金费不变，但是其零售价格下降

而需求增加，进而制造商和电商平台的利润，消费者剩余和社会福利增加。 

推论 4.2：在模型 ASM 中，有： 

（1）
*

0
ASMr
θ

∂
=

∂
，

*

0
ASM
np
θ

∂
<

∂
，

*

0
ASM
sp
θ

∂
=

∂
； 

（2）
*

0
ASM

mV
θ

∂
>

∂
，

*

0
ASM
eπ
θ

∂
>

∂
； 
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（3）
*

0
ASMCS
θ

∂
>

∂
，

*

0
ASMSW
θ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 4.2 对模型 ASM 的均衡结果求关于θ的一阶偏导，可得： 

（1）
*

0 0
ASMr
θ

∂
= =

∂
，

*

2

1 0
2(2 )

ASM
np δ
θ θ

∂ −
= − <

∂ −
，

*

0 0
ASM
sp
θ

∂
= =

∂
； 

（2）
2

2

* 2 2( 2 ) (2 ) (3 4 ) 0
8 (2 )

ASM
m c cV δ δ

δ θθ
θ δ θ θ∂

∂
+ − − + − +

>
−

= ， 2

* 1 0
4(2 )

ASM
e δ

θ
π
θ

−
−

=
∂

>
∂

； 

（3） 3

* 1 0
4(2 )

ASMCS δ
θθ

−
−

=
∂

>
∂

，
*

3

(1 )(3 2 ) 0
4(2 )

ASMSW δ θ
θθ

∂ −
−∂

−
>= 。推论 4.2 得证。 

根据推论 4.2 可知，当制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 时，随着

制造商承担 CSR 程度的增加，NB 的佣金费和 SB 的零售价格不变，NB 的零售

价格下降而其需求增加进而使得制造商和电商平台的利润增加。同时，消费者

剩余和社会福利随着制造商承担 CSR 程度的增加而提升。 

推论 4.3：在模型 ASM 中，有： 

（1）
*

0
ASMr
δ

∂
=

∂
；（2）

*

0
ASM
np
δ

∂
<

∂
；（3）

*

0
ASM
sp
δ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 4.2 对模型 AM 和 ASM 中 NB 的佣金，NB 的零售价格和

SB 的零售价格求关于δ 的一阶偏导，可得： 

（1）
*

0 0
ASMr
δ

∂
= =

∂
；（2）

* 1 0
2(2 )

ASM
np θ
δ θ

∂ −
= − <

∂ −
；（3）

* 1 0
2

ASM
sp
δ

∂
= >

∂
。推论

4.3 得证。 

根据推论 4.3 可知，当制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 时，随着

SB 质量的提升，NB 的佣金费不变但是其零售价格下降，SB 的零售价格提高。

结合推论 3.1（1）可得： * */ /AS ASM
n np pδ δ∂ ∂ > ∂ ∂ ， * */ /AS ASM

s sp pδ δ∂ ∂ > ∂ ∂ 。由此可知，

当制造商具有 CSR 关切时，制造商对 NB 零售价格的调整以及电商平台对 SB

零售价格的调整幅度较小。 
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推论 4.4：在模型 ASM 中，有： 

（1）
*

0
ASM

mV
δ

∂
<

∂
； 

（2）当
2

2

1 2(0, )
1

c
c

θ −
∈

−
且

2( ,1)
1

cθδ
θ
−

∈
−

时，有
*

0
ASM
eπ
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASM
eπ
δ

∂
<

∂
。 

证明：根据命题 4.2 对模型 ASM 中制造商的利润和电商平台的利润求关于

δ 的一阶偏导，可得： 

（1）
2 2 2

2

* (1 ) (2 ) 0
8 (2 )

ASM
mV cδ

δδ
θ θ θ

θ
∂ − −

−
−

=
∂

<
+

； 

（2）
2 2*

2

) )
4 ( 2)

(2 (1ASM
e c δ

δ
π θ

θδ
θ∂ − −

=
+
−∂

，当
2

2

1 2(0, )
1

c
c

θ −
∈

−
且

2(0, )
1

cθδ
θ
−

∈
−

时，

*

0
ASM
eπ
δ

∂
<

∂
，当

2

2

1 2(0, )
1

c
c

θ −
∈

−
且

2( ,1)
1

cθδ
θ
−

∈
−

时，
*

0
ASM
eπ
δ

∂
>

∂
，当

2

2

1 2( ,1)
1

c
c

θ −
∈

−
时，

*

0
ASM
eπ
δ

∂
<

∂
。推论 4.4 得证。 

根据推论 4.4 可知，当制造商具有 CSR 关切时，制造商利润随着 SB 质量

的提升而降低。然而，δ 对电商平台利润的影响取决于制造商承担 CSR 的程度

和 SB 的质量。其中，当制造商承担 CSR 的程度较低，且 SB 的质量较高时，

电商平台提升 SB 的质量将使其获利，否则使其受损。其原因在于，一方面，

参考 Kumar 等[90]的研究，制造商承担越多的 CSR 会获得更高的收益，但平台

的收益受损。另一方面，虽然制造商承担了较低程度的 CSR 对电商平台利润的

影响较小，但是电商平台在引入低质量 SB 情形下不能通过提升其质量获利。 

推论 4.5：在模型 ASM 中，有： 

（ 1 ） 当
2

1(0, 2 )
1 c

θ ∈ −
−

且
2 2(2 )( ,1)

(3 )(1 )
c θδ
θ θ
−

∈
− −

时 ， 有
*

0
ASMCS
δ

∂
>

∂
, 否 则

*

0
ASMCS
δ

∂
<

∂
； 

（ 2 ） 当
2 2

2

4 6 1 3(0, )
3(1 )
c c

c
θ − − +
∈

−
且

2 23 (2 )( ,1)
(5 3 )(1 )

c θδ
θ θ
−

∈
− −

时 ， 有



安徽工程大学硕士学位论文 

35 

 

*

0
ASMSW
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASMSW
δ

∂
<

∂
。 

证明：根据命题 4.2，对模型 ASM 中消费者剩余和社会福利分别求关于δ 的

一阶偏导，可得： 

（1）
2 2 2

2 2

* (3 )(1 ) (2 )
8 (2 )

ASMS cC δ θ θ θ
θδ δ

∂ − − − −
−

=
∂

，当
2

1(0,2 )
1 c

θ ∈ −
−

 

且
2 2(2 )(0, )

(1 )(3 )
c θδ
θ θ
−

∈
− −

时 ，
*

0
ASMCS
δ

∂
<

∂
， 当

2

1(0,2 )
1 c

θ ∈ −
−

且

2 2(2 )( ,1)
(1 )(3 )

c θδ
θ θ
−

∈
− −

时，
*

0
ASMCS
δ

∂
>

∂
，当

2

1(2 ,1)
1 c

θ ∈ −
−

时，
*

0
ASMCS
δ

∂
<

∂
； 

（2）
2 2

2 2

* 2(1 )(5 3 ) 3 (2 )
8 (2 )

ASMW cS δ θ θ θ
θδ δ

∂ − − − −
−

=
∂

，当
2 2

2

4 6 1 3(0, )
3(1 )
c c

c
θ − − +
∈

−
且

2 23 (2 )(0, )
(1 )(5 3 )

c θδ
θ θ

−
∈

− −
时 ，

*

0
ASMSW
δ

∂
<

∂
， 当

2 2

2

4 6 1 3(0, )
3(1 )
c c

c
θ − − +
∈

−
且

2 23 (2 )( ,1)
(1 )(5 3 )

c θδ
θ θ

−
∈

− −
时 ，

*

0
ASMSW
δ

∂
>

∂
， 当

2 2

2

4 6 1 3( ,1)
3(1 )
c c

c
θ − − +
∈

−
时 ，

*

0
ASMSW
δ

∂
<

∂
。推论 4.5 得证。 

根据推论 4.5 可知，在制造商承担 CSR 情形下当且仅当制造商承担 CSR 的

程度较低且 SB 的质量较高时，消费者剩余和社会福利随着δ 的提升而增加，

否则降低。一方面，当制造商承担较多的 CSR 时，NB 的销量增加而 SB 的销量

降低，导致消费者剩余降低。另一方面，当制造商承担较少的 CSR 时电商平台

引入较低质量的 SB 将影响其销量，进而导致消费者剩余和社会福利降低。 

4.3.2 对比分析 

为了便于分析，表 4-2 为制造商具有 CSR 关切情形下，平台不引入和引入

SB 时的均衡结果。通过比较，可以得出推论 4.6~推论 4.9： 
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表 4-2 制造商具有 CSR 关切情形下均衡结果比较 

推论 4.6：在制造商具有 CSR 的情形下，有： 

（1） * *AM ASMr r= ； 

（2）当 (0, )cδ ∈ 时，有 * *AM ASM
n np p< ,否则 * *AM ASM

n np p> 。 

证明：针对 NB 的佣金费和零售价格，比较命题 4.1 和命题 4.2，可得： 

（1） * * 1
2

AM ASMr cr = =
−

； 

（2） * * ( )(1 )
2(2 )

AM ASM
n n

cp p δ θ
θ

− −
− =

−
，当 (0, )cδ ∈ 时， * * 0AM ASM

n np p− < ，当

( ,1)cδ ∈ 时， * * 0AM ASM
n np p− > 。推论 4.6 得证。 

根据推论 4.6 可知，在制造商具有 CSR 关切的情形下，当电商平台引入 SB

时，NB 的佣金费保持不变。当 SB 的质量较低时，电商平台引入 SB 使得 NB

的零售价格提高，当 SB 的质量较高时，电商平台引入 SB 使得 NB 的零售价格

 制造商具有 CSR 关切 

不引入 SB 
（0 1c< < ） 

引入 SB 
（0 Mc c< < ） 

*r  
1

2
c−  1

2
c−  

*
np  3 2

4 2
c θ

θ
+ −
−

 
3 2 (2 )

2(2 )
c cδ δ θ

θ
+ − − + −

−
 

*
sp  N/A 

2
c δ+  

*
mV  

2(1 )
8(2 )

c
θ

−
−

 
21 1 ( )( )

8 2
cδ δ θ

θ δ
− −

+
−

 

*
eπ  

2(1 )
4(2 )

c
θ

−
−

 
21 1( 2 )

4 2
c c δδ
δ θ

−
+ − +

−
 

*CS  
2

2

(1 )
8(2 )

c
θ

−
−

 
2

2

1 1( 2 )
8 (2 )

c c δδ
δ θ

−
+ − +

−
 

*SW  
2

2

(1 ) (7 4 )
8(2 )
c θ

θ
− −

−
 

2

2

1 3 7 4 (1 )(5 3 )( 6 )
8 (2 )

c c θ δ θ θ
δ θ

− + − −
− +

−
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下降。一方面，电商平台引入低质量的 SB 不影响消费者对 NB 的需求，制造商

提高 NB 的零售价格获利。另一方面，电商平台引入较高质量的 SB 蚕食 NB 的

销量，制造商薄利多销获利。 

推论 4.7：在制造商具有 CSR 的情形下，有： 

（1） * *AM ASM
m mV V< ；（2） * *AM ASM

e eπ π< 。 

证明：针对制造商和电商平台的利润，比较命题 4.1 和命题 4.2，可得： 

（1） *
2 2

* ( (2 ) ) (2 ) (1 )
8 (2 )

AM ASM
m mV c cV δ θ θ δ δ θ

δ θ
− − − −

−
−

=
−

； 

（2） ( ) ( )
( )

*
2

* (2 ) 1 2
0

4 2
AM ASM
e e

c cδ δ
π

θ
π

δ θ
δ θ

− =
− − + + −

<
−

。推论 4.7 得证。 

根据推论 4.7 可知，在制造商具有 CSR 关切的情形下，平台引入 SB 可以

使得供应链成员双方受益。这表明在制造商承担 CSR 的情形下引入 SB 可实现

供应链成员“双赢”。其实根据推论 4.6 可知，在制造商具有 CSR 关切的情形

下，电商平台引入 SB 时，佣金费不变。虽然平台引入 SB 会蚕食 NB 的销量，

但是制造商具有 CSR 关切有利于增加消费者对 NB 的需求，从而抵消蚕食效应

造成的影响[12]。 

推论 4.8：在制造商具有 CSR 的情形下，有： 

（1） * *AM ASMCS CS< ；（2） * *AM ASMSW SW< 。 

证明：针对消费者剩余和社会福利，比较命题 4.1 和命题 4.2，可得： 

（1） *
2 2

2
*

2 ( (2 ) ) (2 ) (3 4 ) 0
8 (2 )

AM ASMCS C c cS δ θ δ δ θ θ
δ θ

− − + − −
−

− =
+

< ； 

（2）
2 2 2

2
* * ( (7 4 ) 3(2 ) ) 2 (1 )(5 3 ) ((8 3 ) 5) 0

8 (2 )
AM ASMS cW SW cδ θ θ δ θ θ δ θ θ

δ θ
−

− =
− − + − − + − −

<
−

。

推论 4.8 得证。 

根据推论 4.8 可知，在制造商具有 CSR 关切的情形下，电商平台引入 SB

有利于提升消费者剩余和社会福利。一方面电商平台引入低质量的 SB 不影响

NB 的需求（ * 1/ (4 2 )ASM
nq θ= − ），此时引入 SB 增加市场供应有利于消费者。另一

方面，电商平台引入高质量的 SB 蚕食 NB 的销量，并且 NB 的零售价格下降，
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从而使得消费者和社会福利受益。 

推论 4.9：当制造商具有 CSR 关切时，如果
2( ,1)
1

cθδ
θ
−

∈
−

，电商平台引入

SB 可以使制造商，电商平台，消费者剩余和社会福利实现四赢。 

证 明 ： 根 据 推 论 4.7 和 推 论 4.8 可 知 ， 当
2( ,1)
1

cθδ
θ
−

∈
−

时 ， 有

* *AM ASM
m mV V< ，

* *AM ASM
e eπ π< ， * *AM ASMCS CS< 和 * *AM ASMSW SW< 。推论 4.9 得证。 

根据推论 4.9 可知，在制造商具有 CSR 关切的情形下，平台引入 SB 不仅

有利于自身利润而且益于消费者剩余和社会福利，特别是当 SB 的质量较高

时，引入 SB 有利于制造商的利润，进而实现“四赢”。 

4.3.3 数值分析 

本节通过数值分析进一步讨论在制造商具有 CSR 关切的情形下δ 和θ 对 NB

的佣金费、NB 和 SB 的零售价格、供应链成员利润、消费者剩余和社会福利的

影响，如图 4-2~图 4-7 所示，其中 0.4c = 。 

( )a  ( )b  ( )c  

图 4-2 当制造商具有 CSR 关切且平台不引入 SB 时θ 对均衡结果的影响 

图 4-2 表明，在制造商具有 CSR 关切的情形下，当电商平台不引入 SB

时，随着制造商承担 CSR 程度的增加，NB 的佣金费保持不变，NB 的零售价格

下降，制造商和电商平台的利润、消费者剩余以及社会福利增加，与推论 4.1

一致。此外随着制造商承担 CSR 程度的提高，电商平台利润的增幅大于制造商

利润的增幅。 
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( )a  ( )b  ( )c  

图 4-3 当制造商具有 CSR 关切且平台引入 SB 时θ 对均衡结果的影响 

图 4-3 表明，当制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 时，随着制造商

承担 CSR 程度的增加，NB 的佣金费和 SB 的零售价格不变，NB 的零售价格下

降，制造商的利润、电商平台的利润、消费者剩余和社会福利增加，与推论 4.2

一致。此外随着制造商承担 CSR 程度的提高，电商平台利润的增幅大于制造商

利润的增幅。对比图 4-2（b）和图 4-3（b）可知，当制造商具有 CSR 关切时，

平台引入 SB 将有利于供应链成员实现“双赢”。 

( ) 0.1a θ =  ( ) 0.92b θ =  

图 4-4 制造商具有 CSR 关切的情形下δ 对 *r 、 *AS
np 和 *AS

sp 的影响 

图 4-4 表明，当制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 时，随着 SB 质量

的提升，NB 的佣金费不变，NB 的零售价格下降，SB 的零售价格提高，与推论

4.3 一致。 
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( ) 0.1a θ =  ( ) 0.92b θ =  

图 4-5 制造商具有 CSR 关切的情形下δ 对供应链成员利润的影响 

图 4-5 表明，当制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 时，随着 SB 质量

的提升，制造商的利润将随之降低。当且仅当 SB 的成本较低且质量较高时，

电商平台的利润随 SB 质量的提升而增加，否则随之降低，与推论 4.4 一致。 

( ) 0.1a θ =  ( ) 0.92b θ =  

图 4-6 制造商具有 CSR 关切的情形下δ 对消费者剩余和社会福利的影响 

图 4-6 表明，在制造商具有 CSR 关切且电商平台引入 SB 的情形下，当且

仅当 SB 的成本较低且质量较高时，消费者剩余和社会福利随着 SB 质量的提升

而增加，否则随之降低，与推论 4.5 一致。 
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( ) 0.2a θ =  ( ) 0.5b θ =  ( ) 0.8c θ =  

图 4-714 制造商具有 CSR 关切的情形下 SB 引入实现“四赢” 

图 4-7 表明，在制造商具有 CSR 关切的情形下，当 SB 的质量和成本满足

一定条件时，SB 的引入可以实现制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利

“四赢”，与推论 4.6~推论 4.9 一致。 

4.4 本章小结 

本章重点研究了制造商具有 CSR 关切的情形下电商平台 SB 引入对供应链

系统的影响，分析参数（制造商承担 CSR 的程度和 SB 的质量）对均衡结果的

影响，比较电商平台引入 SB 前后的均衡结果，探讨制造商、电商平台、消费

者剩余和社会福利实现“四赢”的均衡条件。研究结果表明： 

（1）在制造商具有 CSR 关切的情形下电商平台引入 SB 前后的均衡结果与

制造商承担 CSR 的程度相关。当平台不引入 SB 时，随着制造商承担 CSR 程度

的增加，NB 的佣金费不变，NB 的零售价格下降，制造商的利润、电商平台的

利润、消费者剩余和社会福利增加。当平台引入 SB 时，随着制造商承担 CSR

程度的增加，NB 的佣金费和 SB 的零售价格不变，NB 的零售价格下降，制造

商的利润、电商平台的利润、消费者剩余和社会福利增加。 

（2）在制造商具有 CSR 关切的情形下，电商平台引入 SB 后的均衡结果与

SB 的质量相关。随着 SB 质量的提升，NB 的佣金费不变，NB 的零售价格下

降，SB 的零售价格提高，制造商的利润降低。当且仅当 SB 的成本较低且质量

 
14 图 4-7 中“win-win-win-win situation with SB”表示在制造商具有CSR关切的情形下，电商平台引入

SB 可以实现制造商、平台、消费者剩余和社会福利“四赢”。 
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较高时，电商平台的利润、消费者剩余和社会福利随 SB 质量的提升而增加，

否则降低。 

（3）在制造商具有 CSR 关切的情形下，电商平台引入 SB 时 NB 的佣金费

不变。当 SB 质量较低时，电商平台引入 SB 使得 NB 的零售价格提高，当 SB

质量较高时，电商平台引入 SB 使得 NB 的零售价格下降。 

（4）在制造商具有 CSR 关切的情形下，当 SB 的质量和成本满足一定条件

时，电商平台引入 SB 有利于制造商的利润，进而可以使制造商、电商平台、

消费者剩余和社会福利实现“四赢”的局面。 
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第 5 章 电商平台具有 CSR 关切的 SB 引入策略研究 

5.1 问题描述与基本假设 

5.1.1 问题描述 

考虑一个由制造商（ M ）和电商平台（ E ）组成的平台供应链，其中具有

CSR 关切的电商平台作为 Stackelberg 领导者和制造商进行博弈。制造商通过电

商平台向消费者提供 NB，电商平台决策是否引入 SB。因此电商平台有不引入

SB 和引入 SB 两种策略，并构建两种供应链博弈模型：① 模型 AE ：电商平台

不引入 SB 仅销售 NB 并对制造商每单位产品收取佣金 r ；② 模型 ASE ：电商

平台引入 SB 并以价格 sp 销售，同时销售 NB 并对制造商每单位产品收取佣金

r ，如图 5-1 所示。 

 

图 5-1 电商平台具有 CSR 关切的平台 SB 引入策略 

本章在考虑电商平台具有 CSR 情形下分别构建电商平台不引入 SB 和引入

SB 的博弈模型，研究电商平台引入 SB 的动机和边界条件以及 SB 引入对具有

CSR 关切的电商平台、制造商、消费者剩余和社会福利的影响，为各方实现

Pareto 改进提供均衡策略。 

5.1.2 基本假设 

为了更好地分析上述问题，在 3.1.2 节假设的基础上对本章作如下补充。 
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假设 5.1：鉴于 SB 的引入将对 NB 的销量造成一定的蚕食，为了保证市场

中同时销售 SB 和 NB，假设 SB 和 NB 的成本0 Ec c< < ，其中
2

4
Ec δ

θ
=

−
。 

假设 5.2：电商平台承担 CSR 的程度为θ，其中 (0,1)θ ∈ 。 CSθ 为电商平台

利润函数中的消费者剩余[66,76,82,88,89]。 0θ = 表示电商平台是纯利润最大化者，

1θ = 表示电商平台是福利最大化者。 

本节所涉及的符号及其含义如表 5-1。 

表 5-1 符号及其含义 

符号 含义 

c  NB 和 SB 的单位生产成本 

θ  制造商或电商平台承担 CSR 的程度 

δ  SB 的质量 

r  电商平台对每单位 NB 品牌收取的佣金 

np ， sp  NB 的零售价格和 SB 的零售价 

mπ ， eV  制造商和电商平台的利润 

CS  消费者剩余 

SW  社会福利 

上标 电商平台的品牌策略 

AE  电商平台不引入 SB 

ASE  电商平台引入 SB 

下标 供应链成员 

m  制造商 

e  电商平台 
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5.2 模型构建与求解 

基于电商平台的两种品牌策略，根据 Ru 等[38]、Al-Monawer 等[39]和 Shen

等[81]的研究以及假设 3.3，分别构建电商平台不引入 SB 和引入 SB 两种策略的

需求函数，分别如式（5.1）、式（5.2）所示。 

 1AE AE
n nD p= −  (5.1) 

 

1
1

(1 )

ASE ASE
ASE n s
n

ASE ASE
ASE n s
s

p pD

p pD

δ
δ
δ δ

 −
= − −


− =

 −

 (5.2) 

根据 Arya 等[56]、Wang 和 Li[66]和 Panda 等[75]的研究，分别构建平台不引入

SB 和引入 SB 两种情形下的消费者剩余，如式（5.3）、式（5.4）所示。 

 21 ( )
2

AE AE
nCS D=  (5.3) 

 
2 2( ) (1 )( )
2

ASE ASE ASE
ASE n s sD D DCS θ θ θ+ + −

=  (5.4) 

根据 Chen 等[67]、Örsdemir 等[84]和 Yenipazarli[85]的研究，社会福利函数如

式（5.5）所示。 

 (1 )m eSW V CSπ θ= + + −  (5.5) 

5.2.1 电商平台不引入自有品牌的情形（模型 AE） 

当电商平台具有 CSR 关切但不引入 SB 时，制造商通过平台以零售价格 np

销售 NB，同时电商平台收取每单位产品佣金 r 获利。该模型中电商平台先设定

佣金 r ，然后具有 CSR 关切的制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为： 

 (1 )AE AE
e nV r p CSθ= − +  (5.6) 

 ( )( )1AE
nnm p r c pπ − −= −  (5.7) 
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命题 5.1：当电商平台具有 CSR 关切但不引入 SB 时，模型均衡结果为： 

* (2 )(1 )
4

AEr cθ
θ

− −
=

−
， * 3

4
AE
np c θ

θ
−

=
+
−

，
2

2
*

(
(1 )
4 )

AE
m

c
θ

π −
−

= ， *
2(1 )

2(4 )
AE

e
cV
θ

−
=

−
，

2

2
* (1 )

2(4 )
AE cCS

θ
−

=
−

， 2
*

2(1 ) (7 2 )
2(4 )

AESW c θ
θ

− −
−

= 。 

证明：根据式（5.7）可知利润 AE
mπ 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 02AE AE
m npπ ∂ = −∂ < 可知 AE

mπ 有极大值。令 / =0AE AE
m npπ∂ ∂ 可以求得反应函数

)1 / 2( ) (A EE A
np r c r+ += ， 并 将 其 带 入 式 （ 5.6 ） 中 得

( )1 (4 (1 ) ) / 8AE AE AAE
e

Ec r r c rπ θ− + − −= − 可知
AE
eπ 是关于

AEr 的严格凹函数。再由

2 2/ ( ) 0(4 ) / 4AE
e

AEr θπ∂ −∂ = <− 可知
AE
eπ 有极大值。令 / 0AE

e
AErπ∂ ∂ = 可以求得

NB 的最优佣金费为 * (2 )(1 )
4

AEr cθ
θ

− −
=

−
，然后将 *AEr 带入反应函数 ( )AE

n
AErp

可得 NB 的最优零售价格为 * 3
4

AE
np c θ

θ
−

=
+
−

，最后将
*AEr 和

*AE
np 分别带入式

（5.6）和式（5.7）可得电商平台和制造商的最优利润，并将其分别带入式

（5.3）和式（5.5）可得最优的消费者剩余和社会福利。命题 5.1 得证。 

5.2.2 电商平台引入自有品牌的情形（模型 ASE） 

当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，制造商通过电商平台以零售价格

np 销售国际品牌产品，电商平台收取每单位产品佣金 r 获利。同时，电商平台

以零售价格 sp 向消费者直接销售 SB。该模型中，平台同时决策佣金 r 和 SB 的

零售价 sp ，然后制造商决策 NB 的零售价 np 。 

电商平台和制造商的利润函数分别为： 

 (1 ) ( )
1 (1 )

ASE ASEn s n s
e s

p p p pV r p c CSδ θ
δ δ δ
− −

= − + − +
− −

 (5.8) 

 ( )( )1
1

ASE n s
m np r c p pπ

δ
−

−−=
−

−  (5.9) 

命题 5.2：当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，模型均衡结果为： 
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2 2
* 4 (4 ) (4 5 )

(4 )(2 )
ASEr cδ θ θ θ θ

θ θ
− +

−
=

+ − − +
−

，
2

* 6 2 (4 ) 5
(4 )(2 )

ASE
np cδ θ θ θ

θ θ
=

− + − − +
− −

， *

2
ASE
s

cp δδ
θ

−
+=

−
, 

*
2

1
(4 )

ASE
mπ

δ
θ−

=
−

， * (2 2 ) ( 2 ) (4 )
2 (4 )(2 )

ASE
eV c cδ δ θ δ θ

δ θ θ
+ + − −

− −
=

−
， 

*
2 2

2 2

(4 (3 ) (2 ) ) ( 2 ) (4 )
2 (4 ) (2 )

ASE cC cS δ δ θ θ δ θ
δ θ θ

− + − + −
−

=
−

−
， 

*
2 2

2 2

( 2 )(4 ) (3 2 ) ((2 ) (7 2 ) 4 (5 (5 ) ))
2 (8 6 )

ASESW c c δ θ θ δ θ θ δ θ θ
δ θ θ

− − − + − − − −
− +

=
+

。 

证明：根据式（5.9）可知利润 ASE
mπ 是关于 np 的严格凹函数。再由

2 2 2 / ( 01 )/ ( )ASE ASE
m npπ δ∂ −∂ −= < 可知 ASE

mπ 有极大值。令 / =0ASE ASE
m npπ∂ ∂ 可以求得

反应函数 , (1 ) / 2( )ASE ASE ASEA
n s

E ASE
s

Sp r p rpc δ+ + += − ，并将其带入式（5.8）中得

2 28 ( ) 4( (1 ) (( 1 2 2 () ( ) )) )4AS MM ASM
s

AS ASM ASASM ASM ASM ASM ASM
e s s s s s

Mc cp c c rp p p rp pr cπ δ δ− − − + + − − + + += − −

( )2 2 22 (3 3 ) ( ) (4 3 ) (1 ) 2(1 ) 3( ( ) / 8 1)ASM ASM
s s

AASM ASM SMc pr c r c rp δ δ δ δ δ δ θ δ δ− + + − − − − − − + + + − −

可 知 ASM
eπ 是 关 于 ASEr 和 关 于 ASE

sp 的 严 格 凹 函 数 。 再 由

2

2

4 4
4(1 ) 4(1 ) 8 6, 0
4 8 4 (4 3 ) 4 4

4(1 ) 4(1 )

( )ASE ASE
s

ASEH r p

θ θ
δ δ θ θ
θ δ δ θ δ δ
δ δ δ

− −
−



− − −



+
>

−

 
 
 


− − − −

−
−

= =


− 


可知
ASM
eπ 有极大值。

令 2 4 4 4 2 ( ) / 4(1 ) 0/ ( )ASE
e s sr c r c rp pδ θπ θ δ δ− + −∂ − − + −∂ = + + − = 和

4 ( 3 3 ) 4 0/ (2 ) (2 4 2 3 ) / 4(( 1 ))ASE
e s s sp p pc c r rδ δθ δ θ δ δ θ δπ δ∂ − + + − − − −∂ = + + − − − =

可以求得 NB 的最优佣金费为
2 2

* 4 (4 ) (4 5 )
(4 )(2 )

ASEr cδ θ θ θ θ
θ θ

− +
−

=
+ − − +

−
和 SB 的最优零售

价格为 *

2
ASE
s

cp δδ
θ

−
+=

−
，然后将

*ASEr 和
*ASE

sp 带入反应函数 ),( ASASE ASE E
n sp r p 得 NB 的

最优零售价格为
2

* 6 2 (4 ) 5
(4 )(2 )

ASE
np cδ θ θ θ

θ θ
=

− + − − +
− −

，最后将
*ASEr ，

*ASE
np 和

*ASE
sp 分别

带入式（5.8）和式（5.9）可得电商平台和制造商的最优利润，并将其分别带入

式（5.4）和式（5.5）可得最优的消费者剩余和社会福利。命题 5.2 得证。 
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5.3 均衡结果分析 

5.3.1 敏感性分析 

本节重点探讨 SB 的质量δ 和电商平台承担的 CSR 程度θ对命题 5.1 和命题

5.2 中均衡结果的影响，可以得到推论 5.1~推论 5.7。 

推论 5.1：在模型 AE 中，有： 

（1）
*

0
AEr
θ

∂
<

∂
，

*

0
AE
np
θ

∂
<

∂
； 

（2）
*

0
AE
mπ
θ

∂
>

∂
，

*

0
AE

eV
θ

∂
>

∂
； 

（3）
*

0
AECS
θ

∂
>

∂
，

*

0
AESW

θ
∂

>
∂

。 

证明：根据命题 5.1 对模型 AE 中的均衡结果求关于θ的一阶偏导，可得： 

（1）
*

2

2 1 0
4
( )

( )

AEr c
θ θ

∂ −
−

= − <
∂

，
*

2

1 0
(4 )

AE
np c
θ θ

∂ −
= − <

∂ −
； 

（2）
* 2

3

2(1 ) 0
(4 )

AE
m cπ

θθ
−
−

=
∂

>
∂

，
2

2

* (1 ) 0
2(4 )

AE
e cV

θθ
∂

−
=

∂
−

> ； 

（3）
2

3

* (1 ) 0
(4 )

AE cCS
θθ

−
−

=
∂

>
∂

，
* 2

3

(1 ) (3 ) 0
(4 )

AEW cS
θ

θ
θ

∂ −
−∂

−
>= 。推论 5.1 得证。 

根据推论 5.1 可知，当电商平台具有 CSR 关切且不引入 SB 时，随着电商

平台承担 CSR 程度的增加，NB 的佣金费和零售价格下降使得其销量增加进而

制造商获益。同时，NB 销量的增加使得电商平台的利润随着θ的增加而增加，

消费者剩余和社会福利随之提升。 

推论 5.2：在 ASE 模型中，有： 

（ 1 ）①当
2(2 2 2 )(max ,0 ,1)

2
c c

c
θ

 − − ∈  −  
且

2 2

2

(4 ) 2(2 )(0, )
8

c θ θδ
θ

− − −
∈

−

时，有
*

0
ASEr
θ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASEr
θ

∂
<

∂
； 
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（2）当

2 2(4 ) (2 )(0, )
4(3 )

c θ θδ
θ

− + −
∈

−
时，有

*

0
ASE
np
θ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASE
np
θ

∂
<

∂
； 

（3）当 (0, )cδ ∈ 时，有
*

0
ASE
sp
θ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASE
sp
θ

∂
<

∂
。 

证明：根据命题 5.2 对模型 ASE 中 NB 的佣金费，NB 的零售价格和 SB 的

零售价格求关于θ的一阶偏导，可得： 

（1）
2 2 2

2 2

* (4 ) 2(2 ) (8 )
(4 ) (2 )

ASEr c θ θ δ θ
θθ θ

∂ −−
=

∂
− − −

− −
，当

2(2 2 2 )(max ,0 ,1)
2

c c
c

θ
 − − ∈  −  

 且

2 2

2

(4 ) 2(2 )(0, )
8

c θ θδ
θ

− − −
∈

−
时，

*

0
ASEr
θ

∂
>

∂
，当

2(2 2 2 )(max ,0 ,1)
2

c c
c

θ
 − − ∈  −  

且

2 2

2

(4 ) 2(2 )( ,1)
8

c θ θδ
θ

− − −
∈

−
时，

*

0
ASEr
θ

∂
<

∂
，当

2(2 2 2 )(0,max ,0 )
2

c c
c

θ
 − − ∈  −  

时，

*

0
ASEr
θ

∂
<

∂
； 

（2）
* 2 2

2 2

(4 ) 4 (3 ) (2 )
(4 ) (2 )

ASE
np c θ δ θ θ
θ θ θ

∂ − − − − −
=

∂ − −
，当

2 2(4 ) (2 )(0, )
4(3 )

c θ θδ
θ

− + −
∈

−
时，

*

0
ASE
np
θ

∂
>

∂
，当

2 2(4 ) (2 )( ,1)
4(3 )

c θ θδ
θ

− + −
∈

−
时，

*

0
ASE
np
θ

∂
<

∂
； 

（3）
*

2(2 )

AS
sp c δ
δ θ

∂ −
=

∂ −
，当 (0, )cδ ∈ 时，

*

0
ASE
sp
θ

∂
>

∂
，当 ( ,1)cδ ∈ 时，

*

0
ASE
sp
θ

∂
<

∂
。

推论 5.2 得证。 

根据推论 5.2 可知，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，随着

电商平台承担 CSR 程度的增加，一方面，当电商平台承担较高的 CSR 时，若

SB 的质量较低，则 NB 的佣金费随之提高，若 SB 的质量较高，则 NB 的佣金

费随之下降。另一方面，当平台承担较低的 CSR 时，NB 的佣金费随之下降。

此外，当平台引入较低质量的 SB 时，NB 和 SB 的零售价格将随之提高，否则

随之下降。 
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推论 5.3：在 ASE 模型中，有： 

（1）
*

0
ASE
mπ
θ

∂
>

∂
；（2）

*

0
ASE

eV
θ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 5.2 对模型 ASE 中制造商的利润和电商平台的利润求关于

θ的一阶偏导，可得： 

（1）
*

3

2(1 ) 0
(4 )

ASE
m δ

θ
π
θ

∂ −
−

= >
∂

；（2）
( )

( ) ( )

22

2 2

* (4 (3 ) (2 ) ) 2 ) 4
0

2
(

4 2

ASE
e c cV δ δ θ θ δ θ

δ θ θθ
− + − + −∂

∂ −
=

−
>

−
。

推论 5.3 得证。 

根据推论 5.3 可知，当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，供应链成员

的利润随着平台承担 CSR 程度的增加而增加。一方面，当δ 较小时 SB 的零售

价格，NB 的零售价格、佣金费和销售量均随着θ增加而提高。因此，电商平台

和制造商的利润随着θ的增加而增加。另一方面，当δ 较大时 NB 的佣金费随着

θ的增加而下降，NB 和 SB 的销售量随着θ的增加而增加。因此，电商平台和

制造商的利润随着θ 的增加而增加。此外 * */ /ASE ASE
e mV θ π θ∂ ∂ > ∂ ∂ ，即随着电商

平台承担 CSR 程度的提升，电商平台利润增幅大于制造商利润增幅。 

推论 5.4：在 ASE 模型中，有： 

（1）
*

0
ASECS
θ

∂
>

∂
；（2）

*

0
ASESW
θ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 5.2 对模型 ASE 中消费者剩余和社会福利求关于θ的一阶

偏导，可得： 

（1） 2
*

2 2 2 2 3 2 2
3 3

1 (64 48 12 (56 36 6 )
(4 ) (2 )

ASE

c c c cCS θ θ θ δ θ θ
δ θ θθ

∂
− + − + − +

−
=

−∂
 

2 2 3 3(8 128 12 96 6 24 2 )) 0c c c cδ θ θ θ θ θ θ+ − − + + − − + > ； 

（ 2）
3 3 2 3

2 3

* (4 ) (1 ) ((3 )(2 ) (40 68 30 4 )) 0)
( )

(
8 6

2ASESW c θ θ δ θ θ δ θ θδ θ
θ δ θ θ

− − + − −∂ + −− −
− +

=
∂

+
> 。

推论 5.4 得证。 

根据推论 5.4 可知，当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，消费者剩余

和社会福利随着电商平台承担 CSR 程度的增加而提升。此外，当θ较低时，有
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* */ /ASE ASECS SWθ θ∂ ∂ < ∂ ∂ ，即消费者剩余的增幅小于社会福利的增幅。反之，当θ

较高时，有 * */ /ASE ASECS SWθ θ∂ ∂ > ∂ ∂ ，消费者剩余的增幅大于社会福利的增幅。 

推论 5.5：在模型 ASE 中，有： 

（1）
*

0
ASEr
δ

∂
<

∂
；（2）

*

0
ASE
np
δ

∂
<

∂
；（3）

*

0
ASE
sp
δ

∂
>

∂
。 

证明：根据命题 5.2 对模型 ASE 中 NB 的佣金费，NB 的零售价格和 SB 的

零售价格分别求关于δ 的一阶偏导，可得： 

（1）
*

2 0
8 6

ASEr θ
δ θ θ

∂
−

−
=

∂
<

+
；（2）

*

2

2 0
8 6

AS
np
δ θ θ

∂
= − <

∂ − +
； 

（3）
* 1 0

2

AS
sp θ
δ θ

∂ −
= >

∂ −
。推论 5.5 得证。 

根据推论 5.5 可知，当平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，随着δ 的提升，

NB 的佣金费下降而 SB 的零售价格提高，进而电商平台获取更高的利润。随着

δ 的提升，NB 的零售价格下降。结合推论 3.1（1）和推论 4.3 可得：

* * */ / /ASE AS ASM
n n np p pδ δ δ∂ ∂ > ∂ ∂ > ∂ ∂ ， * * */ / /ASE AS ASM

s s sp p pδ δ δ∂ ∂ = ∂ ∂ > ∂ ∂ 。由此

可知，随着δ 的提升，NB 零售价格的下降幅度在平台具有 CSR 关切的情形下

高于无 CSR 关切的情形和制造商具有 CSR 关切的情形，SB 零售价格的提高幅

度等于无 CSR 关切的情形且高于制造商具有 CSR 关切的情形。 

推论 5.6：在模型 ASE 中，有： 

（1）
*

0
ASE
mπ
δ

∂
<

∂
； 

（2）当
8 2( ,1)
2

c θδ −
∈ 时，有

*

0
ASE

eV
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASE

eV
δ

∂
<

∂
。 

证明：根据命题 5.2，对模型 ASE 中制造商的利润和电商平台的利润求解

关于δ 的一阶偏导，可得： 

（1） 2

* 1 0
(4 )

ASE
m

δ θ
π

−
−

=
∂

<
∂

； 
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（2）
2

2

* 2

)
(42 )

2 (4 )(2

ASE
eV cδ θ

δ θ θδ
∂

−
− −

−
=

∂
，当

8 2(0, )
2

c θδ −
∈ 时，

*

0
ASE

eV
δ

∂
<

∂
， 

当
8 2( ,1)
2

c θδ −
∈ 时，

*

0
ASE

eV
δ

∂
>

∂
。推论 5.6 得证。 

根据推论 5.6 可知，当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，制造商的利

润随着δ 的提升而降低。与无 CSR 关切和制造商具有 CSR 关切的情形不同，

δ 对电商平台利润的影响仅取决于 SB 的质量。其中，当且仅当 SB 的质量较高

时，平台可以通过提升 SB 的质量获益，否则受损。一方面平台具有 CSR 关切

增加 SB 的销量使其获利。另一方面当 NB 和 SB 之间质量差距较小时电商平台

提升 SB 的质量也可以使其获利。 

推论 5.7：在 ASE 模型中，有： 

（1）当
(4 )( ,1)

2 3
c θδ

θ
−

∈
−

时，有
*

0
ASECS
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASECS
δ

∂
<

∂
； 

（2）当
2

(4 ) 3 2( ,1)
2 5 5

c θ θδ
θ θ

− −
∈

− +
时，有

*

0
ASESW
δ

∂
>

∂
,否则

*

0
ASESW
δ

∂
<

∂
。 

证明：根据命题 5.2，对模型 ASE 中消费者剩余和社会福利分别求关于δ

的一阶偏导，可得： 

（1）
( ) ( )

2 2 2

2 22

* (12 4 ) (8 ) 16
2 4 2

ASES cC cδ θ θ
δ

θ
δ θ θ
− + − −∂

∂ −
=

−
，当

(4 )(0, )
2 3
c θδ

θ
−

∈
−

时， 

*

0
ASECS
δ

∂
<

∂
，当

(4 )( ,1)
2 3
c θδ

θ
−

∈
−

时，
*

0
ASECS
δ

∂
>

∂
； 

（2） ( )22 2 2

2 2 2

* 4 (5 5 ) 4 (3 2 )
2 (8 6 )

ASE cSW δ θ θ θ θ
θδ δ θ

∂
∂

− + − − −
−

=
+

，当
2

(4 ) 3 2(0, )
2 5 5

c θ θδ
θ θ

− −
∈

− +
时，

*

0
ASESW
δ

∂
<

∂
，当

2

(4 ) 3 2( ,1)
2 5 5

c θ θδ
θ θ

− −
∈

− +
时，

*

0
ASESW
δ

∂
>

∂
。推论 5.7 得证。 

根据推论 5.7 可知，在电商平台承担 CSR 且引入 SB 情形下，当 SB 的质量

较高时，消费者剩余和社会福利随着δ 的提升而增加，否则降低。其中，当 SB

的质量较低时，SB 质量的增加既不提高消费者对 SB 的需求也不影响消费者对

NB 的需求进而导致消费者剩余和社会福利降低。此外，当 SB 的质量较高时，
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SB 质量的提升增加消费者对 SB 的需求进而使得消费者剩余和社会福利增加。 

5.3.2 对比分析 

为了便于分析，表 5-2 为电商平台具有 CSR 关切情形下平台不引入 SB 和

引入 SB 时的均衡结果。通过比较，可以得出推论 5.8~推论 5.11： 

表 5-2 电商平台具有 CSR 关切情形下均衡结果比较 
 电商平台具有 CSR 关切 

不引入 SB 
（0 1c< < ） 

引入 SB 
（0 Ec c< < ） 

*r  
(2 )(1 )

4
cθ

θ
− −

−
 

2 24 (4 ) (4 5 )
(4 )(2 )

cδ θ θ θ θ
θ θ

− + + − − +
− −

 

*
np  3

4
c θ
θ

+ −
−

 
26 2 (4 ) 5

(4 )(2 )
cδ θ θ θ
θ θ

− + − − +
− −

 

*
sp  N/A 

2
c δδ

θ
−

+
−

 

*
mπ  

2

2(
(1 )
4 )

c
θ

−
−

 2

1
(4 )

δ
θ
−
−

 

*
eV  

2(1 )
2(4 )

c
θ

−
−

 
(2 2 ) ( 2 ) (4 )

2 (4 )(2 )
c cδ δ θ δ θ

δ θ θ
+ − + − −

− −
 

*CS  
2

2

(1 )
2(4 )

c
θ

−
−

 
2 2

2 2

(4 (3 ) (2 ) ) ( 2 ) (4 )
2 (4 ) (2 )

c cδ δ θ θ δ θ
δ θ θ

− + − + − −
− −

 

*SW  
2

2

(1 ) (7 2 )
2(4 )
c θ

θ
− −

−
 

2 2

2 2

( 2 )(4 ) (3 2 ) ((2 ) (7 2 ) 4 (5 (5 ) ))
2 (8 6 )

c c δ θ θ δ θ θ δ θ θ
δ θ θ

− − − + − − + − −
− +

 

推论 5.8：在电商平台具有 CSR 的情形下，有： 

（1）当 (0, )cδ ∈ 时，有
* *AE ASEr r< ，否则

* *AE ASEr r> ； 

（2）当 (0, )cδ ∈ 时，有 * *AE ASE
n np p< ，否则 * *AE ASE

n np p> 。其中， (0, )Ec c∈ 。 

证明：针对 NB 的佣金费和零售价格，比较命题 5.1 和命题 5.2，可得： 

（1） * * ( )
(4 )(2 )

AE ASEr r cδ θ
θ θ
−

−
− −

= ，当 (0, )cδ ∈ 时， * * 0AE ASEr r− < ，当 ( ,1)cδ ∈ 时，
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* * 0AE ASEr r− > ； 

（2） * *
2

2( )
8 6

AE ASE
n n

cp p δ
θ θ
−

− =
− +

，当 (0, )cδ ∈ 时， * * 0AE ASE
n np p− < ，当 ( ,1)cδ ∈ 时，

* * 0AE ASE
n np p− > 。推论 5.8 得证。 

根据推论 5.8 可知，在电商平台具有 CSR 关切的情形下，当平台引入的 SB

质量较低时佣金费提高，当平台引入的 SB 质量较高时佣金费下降。事实上，

质量较低的 SB 与 NB 的质量差距较大，消费者对 SB 的需求量降低。此时平台

倾向于提高佣金费获利。相反，质量较高的 SB 与 NB 的质量差距较小，消费者

对 SB 的需求量增加。此时，平台倾向于通过销售 SB 获利。 

推论 5.9：在电商平台具有 CSR 的情形下，有： 

（1）当 (0, (2 ))c cδ ∈ − 时，有
* *AE ASE

m mπ π< ，否则
* *AE ASE

m mπ π> ， 

其中 (0, )Ec c∈ ； 

（2） * *AE ASE
e eV V< 。 

证明：针对制造商和电商平台的利润，比较命题 5.1 和命题 5.2，可得： 

（1） 2
* *

(4 )
(2 )AE ASE

m m
c cδπ π

θ
− −

=
−

− ，当 (0, (2 ))c cδ ∈ − 时，
* * 0AE ASE

m mπ π− < ，当

( (2 ),1)c cδ ∈ − 时，
* * 0AE ASE

m mπ π− > ； 

（2）
2 2

* * 4 2 ( (2 ) 4) 0
2 (4 )(2 )

AE ASE
e eV cV cδ δ δ θ θ

δ θ θ
− +

−
=

− −
−

−
+

< 。推论 5.9 得证。 

根据推论 5.9 可知，在电商平台具有 CSR 关切的情形下，电商平台引入 SB

可使其受益并且在一定条件下使得制造商受益。对比推论 3.3 和推论 4.7 可知，

在制造商具有 CSR 关切情形下，电商平台引入 SB 总是对制造商有利。因此，

制造商具有 CSR 关切可以作为电商平台引入 SB 的应对策略。 

 

推论 5.10：在电商平台具有 CSR 关切的情形下，有： 

（1） * *AE ASECS CS< ；（2） * *AE ASESW SW< 。 

证明：针对消费者剩余和社会福利，比较命题 5.1 和命题 5.2，可得： 



安徽工程大学硕士学位论文 

55 

 

（1） *
2 2 2

*
2 2

( ) 0(2 ) (4 ) 4 (3 )(2 )
2 (4 ) (2 )

AE ASECS cS cC δ θ θ δ θ δ
δ θ θ

−
− − − +

− −
=

− −
< ； 

（2）
2 2

*
2

*
2 2

(2 4 (5 (5 ) ) ( (2 ) (7 2 ) (4 ) (3 2 )) 0)
2 (8 6 )

AE ASES W c cW S δ δ θ θ δ θ θ θ θ
δ θ θ

− − − + − − − − −
+

− = <
−

。

推论 5.10 得证。 

根据推论 5.10 可知，在电商平台具有 CSR 关切的情形下，电商平台引入

SB 有利于提升消费者剩余和社会福利。一方面，电商平台引入较低质量的 SB

不影响 NB 的销量（其中 * 1/ (4 )ASE
nq θ= − ），此时，引入 SB 可以增加市场供应，

对消费者有利。另一方面，电商平台引入高质量的 SB 蚕食了 NB 的销量，使得

NB 的零售价格下降，从而使得消费者和社会福利受益。 

推论 5.11：当电商平台具有 CSR 关切时，如果
4( , (2 ))

2
c c cθδ −

∈ − 且

1( ,1)
2

θ ∈ ，电商平台引入 SB 可以使制造商，电商平台，消费者剩余和社会福利

实现四赢。 

证明：根据推论 5.9 和推论 5.10 可知，当
4( , (2 ))

2
c c cθδ −

∈ − 且
1( ,1)
2

θ ∈

时，有
* *AE ASE

m mπ π< ，
* *AE ASE

e eV V< ， * *AE ASECS CS< 和 * *AE ASESW SW< 。推论 5.11

得证。 

根据推论 5.11 可知，在电商平台具有 CSR 关切情形下，当且仅当平台承担

的 CSR 程度和 SB 的质量满足一定条件时，电商平台引入 SB 可实现制造商、

电商平台、消费者剩余以及社会福利“四赢”。一方面，具有较高 CSR 关切的

电商平台通过引入高质量的 SB 获利。另一方面，电商平台承担 CSR 将有利于

制造商，进而实现“四赢”。 

5.3.3 数值分析 

本节通过数值分析进一步讨论在电商平台具有 CSR 关切的情形下 δ  和 θ  

对 NB 的佣金费、NB 和 SB 的零售价格、供应链成员利润、消费者剩余和社会

福利的影响，如图 5-2~图 5-9 所示，其中 0.4c = 。 
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( )a  ( )b  ( )c  

图 5-2 电商平台具有 CSR 关切但不引入 SB 时θ 对均衡结果的影响 

图 5-2 表明，当电商平台具有 CSR 关切但不引入 SB 时，随着平台承担

CSR 程度的增加，NB 的佣金费和零售价格下降，制造商和电商平台的利润、

消费者剩余和社会福利增加，与推论 5.1 一致。此外，随着平台承担 CSR 程度

的增加，电商平台利润的增幅首先大于而后小于制造商利润的增幅。 

( ) 0.1a δ =  ( ) 0.92b δ =  

图 5-3 当电平台具有 CSR 关切且引入 SB 时θ 对 *r 、 *AS
np 和 *AS

sp 的影响 

图 5-3 表明，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，当 SB 的质量

较低时，NB 的佣金费和零售价格以及 SB 的零售价格随着平台承担 CSR 程度的

增加而提高，当 SB 的质量较高时，NB 的佣金费和零售价格及 SB 的零售价格

随着平台承担 CSR 程度的增加而下降，与推论 5.2 一致。 
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( ) 0.1a δ =  ( ) 0.92b δ =  

图 5-4 当电平台具有 CSR 关切且引入 SB 时θ 对供应链成员利润的影响 

图 5-4 表明，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，供应链成员

的利润随平台承担 CSR 程度的增加而增加，与推论 5.3 一致。此外，随着平台

承担 CSR 程度的增加，电商平台利润的增幅大于制造商利润的增幅。 

( ) 0.1a δ =  ( ) 0.92b δ =  

图 5-5 当平台具有 CSR 关切且引入 SB 时θ 对消费者剩余和社会福利的影响 

图 5-5 表明，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，消费者剩余

和社会福利随着平台承担 CSR 程度的增加而提升，与推论 5.4 一致。此外，当

平台承担较低的 CSR 时，消费者剩余的增幅小于社会福利的增幅。反之当平台

承担较高 CSR 时，消费者剩余的增幅大于社会福利的增幅。 
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图 5-6 电平台具有 CSR 关切且引入 SB 时δ 对 *r 、 *AS
np 和 *AS

sp 的影响 

图 5-6 表明，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，随着 SB 质量

的提升，NB 的佣金费和 NB 的零售价格下降，SB 的零售价格提高，与推论 5.5

一致。 

 

图 5-7 电平台具有 CSR 关切且引入 SB 时δ 对供应链成员利润的影响 

图 5-7 表明，在电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 的情形下，制造商的利

润随着 SB 质量的提升而降低。当 SB 质量较低时，电商平台的利润随 SB 质量

的提升而降低，当 SB 质量较高时，电商平台的利润随 SB 质量的提升而增加，

与推论 5.6 一致。 
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图 5-8 电平台具有 CSR 关切且引入 SB 时δ 对消费者剩余和社会福利的影响 

图 5-8 表明，当电商平台具有 CSR 关切且引入 SB 时，当且仅当 SB 的质量

较高时，消费者剩余和社会福利随着 SB 质量的提升而提升，否则消费者剩余

和社会福利随着 SB 质量的提升而降低，与推论 5.7 一致。 
 

图 5-915 电商平台具有 CSR 关切的情形下 SB 引入实现“四赢” 

图 5-9 表明，在电商平台具有 CSR 关切的情形下，当 SB 的质量及其成本

满足一定条件时，引入 SB 可实现制造商、电商平台、消费者剩余和社会福利

 
15 图 4-7 中“win-win-win-win situation with SB”表示在电商平台具有CSR关切的情形下，平台引入

SB 可以实现制造商、平台、消费者剩余和社会福利“四赢”。 
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“四赢”的局面，与推论 5.9~推论 5.11 一致。 

5.4 拓展分析：企业社会责任对供应链系统的影响 

在前面的第三章、第四章和本章分别讨论了在三种 CSR 情形下，电商平台

引入 SB 的策略对供应链系统的影响。在这部分拓展分析引入 SB 前后，供应链

不同成员具有 CSR 关切对供应链系统的影响。 

5.4.1 电商平台不引入自有品牌的情形 

推论 5.12：在电商平台不引入 SB 的情形下，有： 

（1） * * *A AM AEr r r= > ，
* * *A AE AM

n n np p p> > ； 

（2） * * *AM AE A
m m mV π π> > ，

* * *AM AE A
e e eVπ π> > ; 

（3） * * *AM AE ACS CS CS> > ， * * *AM AE ASW SW SW> > 。 

证明：比较命题 3.1、命题 4.1 和命题 5.1，有： 

（1） * * 1
2

A AMr cr = =
−

， * * (1 ) 0
2(4 )

AM AEr r c θ
θ

−
− = >

−
，故

* * *A AM AEr r r= > ； 

* * ( 1) 0
(4 2)

A AM
n n

cp p θ
θ

=
−

− >
−

， * * ( 1) 0
4( 4)

A AE
n n

cp p θ
θ

=
−

− >
−

， * * (1 ) 0
2(4 )(2 )

AM AE
n n

cp p θ
θ θ
−

<
−

− = −
−

，

故
* * *A AE AM

n n np p p> > ； 

（2） *
2

* (1 ) 0
16 2( )

AM A
m mV c θ

θ
π −

− = >
−

,
2

2
* * (1 ) (8 ) 0

16(4 )
AE A
m m

c θ θπ π
θ
−

−
−

>
−

= , 

*
2 2

2
* (1 ) (32 (8 ) ) 0

16(4 ) (2 )
AM AE

m mV c θ θπ
θ θ
−

− =
− −

>
− −

，故
* * *AM AE A

m m mV π π> > ； *
2

* (1 ) 0
8(2 )

AM A
e e

cπ θ
θ

π =
−

−
−

> , 

2
* * (1 ) 0

8(4 )
AE A

e eV c θ
θ

π −
− = >

−
, *

2
* (1 ) 0

4(4 )(2 )
AM AE
e eV cπ θ

θ θ
−

− >
− −

= ，故 * * *AM AE A
e e eVπ π> > 。 

（3）
2

*
2

*
2

(1 ) (8 3 ) 0
8(8 6 )

AM AECS S cC θ θ
θ θ

− −
− +

− >= ,
2

2
* * (1 ) (8 ) 0

32(4 )
AE ACS cCS θ θ

θ
−

−
−

−
>= , 
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2

2
* * (1 ) (4 ) 0

32(2 )
AM ACS cCS θ θ

θ
−

−
−

−
>= ，故 * * *AM AE ACS CS CS> > 。 

*
2

2
* (1 ) (12 7 ) 0

32(2 )
AM ASW S cW θ θ

θ
=

−
−

−
−

> , *
2

2
* (1 ) (24 7 ) 0

32(4 )
AE ASW S cW θ θ

θ
=

−
−

−
−

> , 

* *
2

2 2

(1 ) (24 (21 4 )) 0
8(8 6 )

AM AES cW SW θ θ θ
θ θ

− −
− +

− =
−

> ，故 * * *AM AE ASW SW SW> > 。推论

5.12 得证。 

根据推论 5.12 可知，当电商平台不引入 SB 时，无 CSR 关切和制造商具有

CSR 关切时的佣金费相等且高于电商平台具有 CSR 关切时的佣金费。在无 CSR

关切的情况下 NB 的零售价格最高，然而，在制造商具有 CSR 关切的情况下

NB 的零售价最低。此外，制造商具有 CSR 关切可以同时有利于供应链成员，

消费者剩余和社会福利。相反，电商平台承担 CSR 无法实现“四赢”。 

5.4.2 电商平台引入自有品牌的情形 

推论 5.13：在电商平台引入 SB 的情形下，有： 

（1） * * *AS ASM ASEr r r= > ； 

（2）当
8 2(1 )(0, )

6
c cθ θδ

θ
+ − +

∈
+

时，有
* * *ASE AS ASM

n n np p p> > ， 

当
8 2(1 ) 1 (4 )( , )

6 5
c c cθ θ θδ

θ θ
+ − + + −

∈
+ −

时 ， 有
* * *AS ASE ASM

n n np p p> > ， 否 则 ， 当

1 (4 )( ,1)
5

c θδ
θ

+ −
∈

−
时，有

* * *AS ASM ASE
n n np p p> > ； 

（3）当 (0, )cδ ∈ 时，有
* * *ASE AS ASM

s s sp p p> = ，否则
* * *ASE AS ASM

s s sp p p< = 。 

证明：针对 NB 的佣金费和零售价格以及 SB 的零售价格，比较命题 3.2、

命题 4.2 和命题 5.2，可得： 

（1） * * 1
2

AS ASMr cr = =
−

， * * (2 2 (4 ) ) 0
2(4 )(2 )

ASM ASEr r cδ θ θ θ
θ θ

+ − − −
>

−
− =

−
， 

故 
* * *AS ASM ASEr r r= > ； 

（2） ① * * ( 1) 0
4( 2)

AS ASM
n np p δ θ

θ
−

− = >
−

， ② * * (2 (4 ) 2 (6 ))
4(4 )(2 )

AS ASE
n np cp θ θ θ δ θ

θ θ
− + − −

−
−

−
−

= ，
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当
8 2(1 )(0, )

6
c cθ θδ

θ
+ − +

∈
+

时 ，
* * 0AS ASE

n np p− < ， 当
8 2(1 )( ,1)

6
c cθ θδ

θ
+ − +

∈
+

时 ，

* * 0AS ASE
n np p− > ，  ③  * * ( (5 ) (4 ) 1)

2(4 )(2 )
ASM ASE
n np cp δ θ θ θ

θ θ
− −

=
−

−
−

− −
，当

1 (4 )(0, )
5

c θδ
θ

+ −
∈

−

时，
* * 0ASM ASE

n np p− < ，当
1 (4 )( ,1)

5
c θδ
θ

+ −
∈

−
时，

* * 0ASM ASE
n np p− > ； 

（3） ① * *

2
AS ASM
s sp p c δ

= =
+

， ② * * ( )
2(2 )

ASM ASE
s sp p cδ θ

θ
−

−
−

= ，当 (0, )cδ ∈ 时，

* * 0ASE ASM
s sp p− > ，当 ( ,1)cδ ∈ 时，

* * 0ASE ASM
s sp p− < 。推论 5.13 得证。 

推论 5.13 表明，当电商平台引入 SB 时无 CSR 关切和制造商具有 CSR 关切

时的佣金费相等且高于电商平台具有 CSR 关切时的佣金费。当 SB 质量较低

时，NB 的零售价在平台具有 CSR 关切的情形下最高，在制造商具有 CSR 关切

的情形下最低。当 SB 质量中等时，NB 的零售价在无 CSR 关切的情形下最高，

在制造商具有 CSR 关切的情形下最低。当 SB 质量相对较高时，NB 的零售价格

在无 CSR 关切的情形下最高，在平台具有 CSR 关切情形下最低。此外，当 SB

质量较低时，SB 的零售价格在电商平台具有 CSR 关切情形下最高，在无 CSR

关切和制造商具有 CSR 关切的情形下最低。然而，当 SB 的质量较高时，SB 的

零售价格在平台具有 CSR 关切的情形下最低，在无 CSR 关切和制造商具有

CSR 关切的情形下最高。 

推论 5.14：在电商平台引入 SB 的情形下，有： 

（1） * * *ASM ASE AS
m m mV π π> > ； 

（2）当
1(0, )

1 θ
δ ∈

−
且 (0, )Ec c∈ 或 2

4
5

1(
8 5

, )δ θ
θ θ θ− − +

∈
−

且 

)1( ,( )
4

Ec cδ δδ
θ

−
−

∈
−

时，有 * * *ASM ASE AS
e e eVπ π> > ，否则 * * *ASE ASM AS

e e eV π π> > 。 

证明：针对制造商和电商平台的利润，比较命题 3.2、命题 4.2 和命题

5.2，可得： 

（1）
2 2 2

* * (1 8 4 ) 4 ) (2 (3 2 ) 0
16 (2 )

ASM AS
m mV c c c cδ θ θ θ δπ θ

δ θ
+

− =
− − − − −

>
−

， * *ASE AS
m mπ π− =  

2

(1 )(8 ) 0
16(4 )
δ θ θ

θ
− −

>
−

，
2

* *
2

(( 2 ) (4 ) (2 ) ( (32 (33 (10 ) )))) 0
8 (4 ) (2 )

ASM ASE
m mV c cθ δ θ θ δ θ

θ
π δ θ θ θ

δ θ
− − − + + − − −

>
−

− =
−

； 
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（2）① * * (1 ) 0
8(2 )

ASM AS
e e

δπ θπ
θ

−
= >

−
− ，② * *ASE AS

e eπ π− =
1

8 (4 )(2 )δ θ θ− −
(  

( (2 (6 ) ) 2 ( 2 )(4 ))) 0c cθ δ δ θ θ δ θ+ − − + − − > ， 

③ * * 1 (
4 (4 )(2 )

ASM ASE
e eVπ

δ θ θ−
=

−
− 2( (5 ) ( 2 )(4 )) )c cδ δ θ δ θ θ− − − − − ， 当

1(0, )
1 θ

δ ∈
−

且 (0, )Ec c∈ 或 2

4
5

1(
8 5

, )δ θ
θ θ θ− − +

∈
−

且 )1( ,( )
4

Ec cδ δδ
θ

−
−

∈
−

时，

* * 0ASM ASE
e eVπ − > ，否则 * * 0ASM ASE

e eVπ − < 。推论 5.14 得证。 

推论 5.14 表明，在平台引入 SB 的情形下，具有 CSR 关切的制造商可获得

最高的利润，然而在无 CSR 关切的情形下获得最低的利润。当 SB 质量和成本

满足一定阈值时，具有 CSR 关切的电商平台获得最高的利润，在无 CSR 关切

的情形下电商平台获得最低的利润。由此可知，当 SB 的质量和成本满足一定

条件时，制造商承担 CSR 可以实现供应链成员“双赢”的局面。 

推论 5.15：在电商平台引入 SB 的情形下，有： 

（1）当 2 3 )8 3
72 5 1

( ,
2

0
1

δ θ
θ θ θ
−

−−
∈

+
且 (0, )Ec c∈ 或

2 3 2 3

8 3 8 3 )
4

(
72 51

,
12 2 23 8
θ θ

θ θ θ θ
δ

θ θ
− −

− +− −+
∈

−
且

2 2

3

8 8 3 3
(4 )

( , )Ec cδ δ δθ δ θδ
θ

− +
−

−
∈

−
时，

有 * * *ASM ASE ASCS CS CS> > ，否则 * * *ASE ASM ASCS CS CS> > ； 

（2）当
2

2 3

24 21 4
88

)
3

(
1 3

0,
01 2

δ θ θ
θ θ θ− + −
−

∈
+

且 (0, )Ec c∈ 或

2 2

2 3 2 3( , )24 21 4 24 21 4
88 101 32 3 40 49 20 3

δ θ θ θ θ
θ θ θ θ θ θ
− + −

∈
− −

+
− + − +

且

2 2

2( , )(24 21 24 21 4 4 )
4 (3( ) 4)

Ec cδ θ δθ θ δθ δδ
θ θ

+ − − − +
∈ −

− −
时，有 * * *ASM ASE ASSW SW SW> > ，

否则 * * *ASE ASM ASSW SW SW> > 。 

证明：针对消费者剩余和社会福利，比较命题 3.2、命题 4.2 和命题 5.2，

可得： 
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（1） ① *
2

* (1 ) 4 0
32(

( )
2 )

ASM ASCS CS δ θ θ
θ

− −
−

− = > ， 

② 
3 2

2 2
* * 4 ( 2 )(4 ) ((8 )(2 ) (224 3 (52 (12 ) ))) 0

32 (4 ) (
(

)
)

2
ASE ASC C c cS S θ δ θ δ θ θ δ θ θ θ

δ θ θ
− − − − +

=
− −

−
−

−
+ −

> ， 

③  
3
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时， * * 0ASM ASESW SW− > ，否

则 * * 0ASM ASESW SW− < 。推论 5.15 得证。 

推论 5.15 表明，在电商平台引入 SB 情形下，当 SB 的质量较低或质量居中

且成本较高时，消费者剩余在制造商具有 CSR 关切的情形下最高，否则消费者

剩余将在平台具有 CSR 关切的情形下最高。此外，在平台引入 SB 的情形下，

当 SB 质量和成本满足一定阈值时，社会福利在制造商具有 CSR 关切的情形下

最高，否则，社会福利将在平台具有 CSR 关切的情形下最高。 

推论 5.16：（1）当电商平台不引入 SB 时，制造商具有 CSR 关切可以使得

制造商，电商平台，消费者剩余和社会福利实现四赢。（2）当电商平台引入 SB
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时，如果 2 3
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−
，制造商具有 CSR 关切可以使得制造商，电商

平台，消费者剩余和社会福利实现四赢。 

证明：根据推论 5.12 可知，
*Max AM

m mπ π= ，
*Max AM

e eV V= ， *Max AMCS CS= 和

*Max AMSW SW= ； 根 据 推 论 5.14 和 命 题 推 论 5.15 可 知 ， 当

2 3

(8 3 )
72 51 12

(0, )δ θ
θ θ θ
−

−
∈

−+
且 (0, )Ec c∈ 或 2 3

8 3
24 23 8

(0, )δ θ
θ θ θ
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−+
∈

−
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2 2

3

8 8 3 3
(4 )

( , )Ec cδ δ δθ δ θδ
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− +
−

−
∈

−
时 ， 有

*Max ASM
m mπ π= ，

*Max ASM
e eV V= ，

*Max ASMCS CS= 和 *Max ASMSW SW= 。推论 5.16 得证。 

推论 5.16 表明，当平台不引入 SB 时，制造商承担 CSR 可以实现制造商、

电商平台、消费者剩余和社会福利“四赢”的局面。然而，当平台引入 SB 时

有且仅有 SB 的质量和成本满足一定条件时制造商承担 CSR 可以实现“四赢”。

我们将结果绘制于图 5-10，其中 0.2θ = 0.5θ = 和 0.8θ = 。如图 5-10（a）~图

5-10（c）所示，制造商承担 CSR 的程度越高实现“四赢”的可能性就越大。 

(a) 0.2θ =  (b) 0.5θ =  (c) 0.8θ =  

图 5-1016 在平台引入 SB 的情形下制造商承担 CSR 可以实现“四赢” 

 
16 图 4-7 中“win-win-win-win situation with manufacturer CSR”表示在电商平台引入 SB 的情形下，制

造商承担 CSR 可以实现制造商、平台、消费者剩余和社会福利“四赢”。 
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5.5 本章小结 

本章重点研究电商平台具有 CSR 关切情形下，电商平台 SB 引入对供应链

系统的影响，分析参数（制造商承担 CSR 的程度和 SB 的质量）对均衡结果的

影响，比较电商平台引入 SB 前后的均衡结果，探讨制造商、电商平台、消费

者剩余和社会福利实现“四赢”的均衡条件。此外，我们分别比较在电商平台

不引入 SB 和引入 SB 两种情形下无 CSR 关切、制造商具有 CSR 关切以及平台

具有 CSR 关切时的均衡结果，探讨实现“四赢”的均衡条件。研究结果表明： 

（1）在电商平台具有 CSR 关切情形下，SB 引入前后的均衡结果与其承担

CSR 的程度相关。当平台不引入 SB 时，随着平台承担 CSR 程度的增加，NB

的佣金费和零售价格下降，制造商和电商平台的利润、消费者剩余和社会福利

增加。在平台引入 SB 的情形下，当平台承担 CSR 的程度和 SB 的质量均较低

时，NB 的佣金费随着平台承担 CSR 程度的增加而提高，否则将下降。当平台

引入较低质量的 SB 时，SB 和 NB 的零售价格随着平台承担 CSR 程度的增加而

提高，否则将下降。当平台不引入 SB 时，制造商的利润、电商平台的利润、

消费者剩余和社会福利随着平台承担 CSR 程度的增加而增加。 

（2）在电商平台具有 CSR 关切的情形下，SB 引入前后的均衡结果与 SB

的质量相关。随着 SB 质量的提升，NB 的佣金费和零售价格下降，SB 的零售

价格提高，制造商利润降低。当 SB 的质量较高时，电商平台的利润、消费者

剩余和社会福利随 SB 质量的提升而增加，否则将降低。 

（3）在电商平台具有 CSR 关切的情形下，NB 的佣金费和零售价格在平台

引入低质量 SB 的情形下高于在引入高质量 SB 的情形下。电商平台引入低质量

的 SB 可以使得制造商受益，相反，平台引入较高质量的 SB 使得制造商受损。

在电商平台具有 CSR 关切的情形下，引入 SB 不仅是平台的占优策略而且可以

提升消费者剩余和社会福利。此外，在平台具有 CSR 关切的情形下，当 SB 的

质量和成本满足一定条件时，SB 的引入有利于制造商的利润，进而使制造商、

电商平台、消费者剩余和社会福利实现“四赢”。 

（4）在电商平台不引入 SB 的情形下分别比较无 CSR 关切、制造商具有

CSR 关切和平台具有 CSR 关切的均衡结果可得，无 CSR 关切和制造商具有
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CSR 关切时的佣金费相等并且高于电商平台具有 CSR 关切时的佣金费。NB 的

零售价格在无 CSR 关切的情形下最高，但是在制造商具有 CSR 关切的情形下

最低。制造商和电商平台的利润、消费者剩余以及社会福利在制造商具有 CSR

关切时最高，进而实现“四赢”。 

（5）在平台引入 SB 的情形下分别比较无 CSR 关切、制造商具有 CSR 关

切和平台具有 CSR 关切的均衡结果可知，无 CSR 关切和制造商具有 CSR 关切

时的佣金费相等且高于电商平台具有 CSR 关切时的佣金费。当 SB 质量较低

时，NB 的零售价在平台具有 CSR 关切的情形下最高，在制造商具有 CSR 关切

的情形下最低。当 SB 质量居中时，NB 的零售价在无 CSR 关切的情形下最高，

在制造商具有 CSR 关切的情形下最低。当 SB 质量相对较高时，NB 的零售价格

在无 CSR 关切的情形下最高，在平台具有 CSR 关切的情形下最低。当 SB 质量

相对较低时，SB 的零售价在平台具有 CSR 关切的情形下最高，在无 CSR 关切

和制造商具有 CSR 关切的情形下最低。当 SB 质量较高时，SB 的零售价在平台

具有 CSR 关切的情形下最低，在无 CSR 关切和制造商具有 CSR 关切的情形下

最高。此外，当平台引入 SB 时，有且仅有 SB 的质量和成本满足一定条件时，

制造商承担 CSR 可以实现供应链成员、消费者剩余和社会福利“四赢”。 
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第 6 章 总结与展望 

6.1 研究总结 

本文考虑了由制造商和电商平台构成的二级供应链，其中制造商在固定费

合同下通过电商平台销售 NB，电商平台在三种不同的 CSR 情形下决策 SB 的

引入策略，通过博弈论和数值分析等方法分别研究无 CSR 关切、制造商具有

CSR 关切和电商平台具有 CSR 关切三种情形下，引入 SB 对平台供应链决策、

制造商和电商平台的利润、消费者剩余和社会福利的影响。主要结论如下。 

（1）NB 的佣金费与电商平台 SB 引入策略及其是否具有 CSR 关切有关。

一方面，当电商平台具有 CSR 关切时，当电商平台引入低质量的 SB 时佣金费

提高，否则佣金费下降。另一方面，无论电商平台是否引入 SB，当电商平台具

有 CSR 关切时，NB 的佣金费低于供应链成员不具有 CSR 关切时的佣金费。 

（2）电商平台引入 SB 的质量会影响均衡结果。若电商平台引入 SB 质量

越高，则制造商的利润越低。此外从电商平台的视角，盲目的提高 SB 的质量

是不明智的。例如，当 SB 的质量较低时电商平台提高 SB 质量不利于其利润，

消费者剩余和社会福利。 

（3）电商平台引入 SB 不一定损害制造商的利润。一方面，当供应链成员

不具有 CSR 关切或电商平台具有 CSR 关切时，若 NB 和 SB 间存在较大的质量

差距，则引入 SB 增加制造商的利润。另一方面，具有 CSR 关切的制造商可以

从电商平台引入 SB 中获利。此外，电商平台引入 SB 可使供应链成员、消费者

剩余和社会福利实现“四赢”。 

（4）供应链成员具有 CSR 关切不仅有利于制造商和电商平台，而且提升

消费者剩余和社会福利。若供应链成员拥有越高的 CSR 关切，则供应链成员的

利润，消费者剩余和社会福利越高。此外，相较于不具有 CSR 关切和电商平台

具有 CSR 关切，制造商具有 CSR 关切可使供应链成员、消费者剩余以及社会

福利实现“四赢”。值得注意的是，相较于电商平台引入 SB，不引入 SB 时，

供应链更容易实现“四赢”的情形。 
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6.2 管理启示 

从上述结论的分析，可以得到以下管理启示和建议。 

（1）当 NB 和 SB 的质量差距较小时，具有 CSR 关切的电商平台可以通过

提高 SB 的质量获利。例如，京东不断提高京造的产品质量。相反，在无 CSR

关切和制造商具有 CSR 关切的情形下，电商平台提高 SB 的质量将使其受损，

这取决于 SB 的成本和制造商承担 CSR 的程度。 

（2）制造商可以观察电商平台的 SB 引入策略以及供应链企业的 CSR 策略

获得较低的 NB 的佣金费。当平台具有 CSR 关切并且引入较高质量的 SB 时，

NB 的佣金费最低。例如，京东引入优质 SB 并通常将佣金率设定在 10%以下，

低于亚马逊设定的 25%以下的佣金率。此外，当平台引入较高的 SB 并且具有

较低的 CSR 关切时，提高 CSR 关切程度将增加 NB 的佣金费。 

（3）电商平台在一定条件下引入 SB 有利于制造商的利润，甚至可以实现

“四赢”的局面。事实上，许多知名制造商，例如华为、小米、格力等，愿意

入驻京东、天猫等拥有 SB 的电商平台。制造商可以采取适当的策略规避由于

电商平台引入 SB 所带来的不利影响。一方面，在供应链成员不具有 CSR 关切

或电商平台具有 CSR 关切的情形下，制造商可以通过提高 NB 的质量来应对

SB 的入侵。另一方面，制造商可以通过具有 CSR 关切来应对 SB 的入侵。 

（4）供应链成员应积极承担 CSR。制造商具有 CSR 关切可以实现供应链

成员、消费者剩余和社会福利“四赢”。例如，具有 CSR 关切的鸿星尔克相较

不具有 CSR 关切的回力获得更多的消费群体和更高的社会知名度。 

6.3 研究展望 

本文可以从以下几个方面进行下一步的研究： 

（1）鉴于电商平台引入 SB 有多种渠道，引入 SB 的渠道差异会影响电商

平台的决策。因此，未来的研究可考虑电商平台生产 SB、委托制造商代理生产

SB 和委托第三方制造商代理生产 SB 三种渠道，并分别考虑三种供应链成员

CSR 情形下电商平台的 SB 引入策略。 

（2）在本文研究中，假设 SB 的生产质量低于 NB 的产品质量，然而现实
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中存在高端 SB 的质量高于 NB 的现象。因此，未来可以研究当 SB 的质量高于

NB 时，三种供应链成员 CSR 情形下电商平台 SB 的引入策略。 

（3）根据前人的相关研究和行业观察可知，企业承担 CSR 存在“漂绿”

的现象。因此，未来可以研究基于制造商或电商平台存在“漂绿”行为的 SB

引入策略。 
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