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消费者网络对试用产品的“商家—平台”
合作机制的影响
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（西安交通大学管理学院，陕西 西安　７１００４９）

摘　要：免费试用是电子商务与社交网络发展形成的独特的营销模式，本文研究消费者网络对免费试用模式中“商

家—平台”合作机制的影响。通过模型构建和试验分析发现：成本共担可以实现供应链协调，分担比例为正式销售

阶段扣除手续费后的商家收入与手续费之比；成本共担式与分散式相比商家的利润稍高，但随着质量的下降，两种

情况下的商家利润差距越来越小；随着努力水平的增加，成本共担式商家利润呈现缓慢上升后下降的趋势，且成本

共担式优于分散式；随着网络规模逐渐变大，产品质 量 与 努 力 水 平 对 商 家 越 来 越 重 要。对 后 续 消 费 者 网 络 驱 动 的

“商家－平台”合作机制及营销实践提供了理论和建议。
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１　引言

随着信息技术不断发展，各种ＳＮＳ网络平台迅

速兴起，社会化媒体的日趋成熟为企业进行社会化

营销架设了良好的渠道。在以 Ｗｅｂ２．０技术为平台

的网络中，每个用户都能自由发布与传播信息，而用

户观点的形 成 和 演 变 也 受 到 自 己 所 熟 悉 朋 友 的 影

响［１］。社会化营销提升了企业的被关注程 度，有 效

降低营销成本并顺利销售企业的产品或服务。２０１３
年８月，新浪微博与淘宝正式完成互通，消费者在淘

宝网上点击“喜欢”按钮的相关商品，可以同步到新

浪微博进行展示。随着在线社交网络和电子商务的

发展，消费者 网 络 已 经 从 线 下 转 移 到 线 上，２０１２年

中国网购用户使用的主要社会化分享网站中微博占

比６２．２％［２］。电子商务已经向社会商务发展，消费

者彼此之间这种基于社交网络的交互作用导致企业

商业模式和营销策略发生深刻变化，因此从消费者

交互作用视角分析营销问题成为一个重要的研究方

向［３］。
消 费 者 通 过 在 线 社 交 网 络 构 建 起 了 消 费 者 网

络，越来越多的商品信息开始在消费者网络中扩散，
消费者决策越来越相互依赖。消费者网络是由许多

单个个体组成的社会结构，这些个体在购买和消费

过程中由一个或多个正式、非正式的特殊纽带连接

在一起［４］。消费者网络中的个体是消费者，消 费 者

之间的连边形成边集［５］。本研究所界定的消费者网

络就是指在 Ｗｅｂ２．０技术背 景 下，消 费 者 之 间 建 立

起在线的网络关系，商品信息得以在网络中流动，消
费者的决策受到消费者网络的影响。随着消费者网

络的形成，电子商务已经向社会商务发展，消费者不

再是被 动 的 信 息 接 受 者，而 成 为 市 场 信 息 的 传 播

者［６］。与 传 统 线 下 消 费 者 网 络 相 比，Ｗｅｂ２．０时 代

的消费者网络具有弱连接和强信息的特点，消费者

网络驱动的扩散模式是通过消费者在线社交网络来

扩散产品，这种方式的扩散具有覆盖范围广、传播速

度快，受众异质性高等特点。在线消费者在进行购

物决策前，可能会与素未谋面的其他消费者在某个

社交网络中相互交流。在消费者网络分析中，不再

是单个消费者促进产品的扩散，消费者网络作为最

基本的分析单位。
免费试用就是基于消费者网络发展形成的新兴

电子商务营销模式，购物网站专门提供一个由商家

陈列试用产品的平台，消费者提出申请并通过试用



报告分享 试 用 感 受。免 费 试 用 属 于 体 验 营 销 的 范

畴，然而二者却有着不同的商业目标。体验营销要

求产品和服 务 具 备 一 定 的 体 验 特 性，通 过“先 试 后

买”的方式，目标客户是参与体验的顾客［７］。免费试

用模式中，试用者与最终的购买者并不一致，卖家希

望试用者通过其社交网络对产品进行扩散。免费试

用是企业进行促销的一种重要手段，特别是在新产

品上市时能够增加消费者对该产品的知晓度［８］。试

用产品虽免费提供，但有一定赠送成本，赠送数量太

少则达不到预期效果，赠送数量太多则影响企业利

润［９］。由于产品扩散基于消费者网络，而这 种 网 络

扩散带来的不确定性进而会影响到商家与平台之间

的利益。此外，产品质量与服务也会对产品扩散产

生影响［１０］。平台 和 商 家 为 了 促 进 消 费 者 扩 散 产 品

而需要对试用者提供一定数量的产品并与其建立沟

通反馈机制，试用成本与试用模式创造的收益之间

的动态变化使得平台和商家需要建立相应的协调契

约。
传统的电商供应链研究假定购买产品的消费者

彼此之间是独立的，认为其购买行为一般受到自身

收入偏好的影响。免费试用依赖于消费者网络扩散

产品，故消费者彼此独立的假设不再适用。免费试

用的推出关系到参与方利益与合作机制的协调，在

消费者网络背景下协调免费试用平台与商家的合作

机制是值得研究的问题。试用模式的价值在于为供

应链参与者提供了效用改进的可能，商家通过试用

平台推出新产品，可以带动该产品与店铺其他产品

的销量；平台通过免费试用吸引消费者参与，并获得

正式销售阶段的销售佣金；试用者则通过免费试用

获得产品体验，并在其社交网络中扩散试用产品的

信息。参与方的合作与协调对免费试用的效果至关

重要，提高商家的技术服务能力可使免费试用取得

更好的效果［１１］。在产品上市之时，企业一般都会运

用特定价格策略，故需要考虑价格策略对试用产品

扩散的影响。
目前国内外学者对电子商务供应链协调的研究

包括：从研究方法上来看，有通过数理模型构建供应

链协调模型，或通过实证方法研究影响供应链协调

的因素。从研究对象上来看，有关于软件产品的供

应链合 作 协 调、关 于 生 鲜 易 逝 品 的 供 应 链 响 应 问

题［１２］，以及电子商务双渠道协调激励问题［１３］。从研

究问题上来看，包 括 异 质 性 顾 客、需 求 不 确 定［１４］情

况下的供应链协调问题，退货［１５］与回购［１６］等问题。
从消费者网 络 视 角 研 究 免 费 试 用 供 应 链 还 比 较 缺

乏，而基于消费者网络的免费试用已成为电商产品

扩散的重要营销模式。本文研究消费者网络对免费

试用产品的“商家—平台”合作机制的影响，研究特

色在于：（１）以电子商务中免费试用模式为切入点，
建立免费试用协调模型，将价格、成本、努力水平、产
品质量等因素纳入模型之中。（２）免费试用与传统

营销模式的不同在于该模式下的产品扩散是基于消

费者网络而非独立的消费者，本研究将消费者网络

这种扩散渠道纳入到试用产品的分析中。（３）商家

对消费者的激励影响到产品扩散，消费者网络扩散

的效果影响到商家的收益，本文研究了消费者网络

对免费试用模式下“商家－平台”合作机制的影响。

２　问题描述和假设说明

免费试用模式是通过免费的方式对试用消费者

进行激励，促进其将产品信息在消费者网络中传播，
从而帮助其他消费者做出购物决策。本文构建一个

商家、一个平台（如淘宝试用中心）和众多通过网络

连接的消费者组成的市场。商家、试用平台和消费

者之间组成免费试用电子商务供应链，流程分为两

个阶段。第一阶段为试用阶段，在试用期，商家向一

部分用户提供试用产品，试用者在成功申请到免费

试用品后，需 要 对 产 品 进 行 评 价（提 交 试 用 报 告）。
试用报告是试用者对商品品质、性能等试用体验后

作出的客观真实的试用感受，试用报告通过转发和

评论等方式在消费者网络中进行扩散。第二阶段为

正式销售阶段，网络中的其他消费者接收到该产品

的信息后，做出是否购买的决策。第二阶段是试用

模式对商家和平台产生效益的阶段，第一阶段免费

试用的成本以及两阶段合作契约的制定都与第二阶

段的扩散效果有关。

图１　免费试用的产品扩散流程

本文在模型构建中提出以下假设：
假设１：商家 在 试 用 平 台 上 向ｋ位 消 费 者 提 供

免费试用产品，ｋ位消费者通过免费试用了解该产
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品的属性，并决定是否将该产品在其消费者网络中

扩散。
假设２：免费 试 用 过 程 中 有 两 种 因 素 影 响 用 户

试用过程的感受，一是产品的质量水平ａ，此处ａ越

小表示质量越高；试用者通过产品试用体验，愿意努

力传播该产品的 概 率 为β，试 用 期 间 商 家 的 努 力 水

平ｅ对传播概率β有影响，β＝１－ａ
ｅ，（０＜ａ＜１），

此函数满足产品质量和努力水平边际递减的特征。
努力水平则包括前期的宣传、中期的沟通、和后期的

反馈等。
假设３：在免费试用期间，商家提供免费试用产

品的单位成本为ａ　ｃ１＋ｅｃ２，ｃ１ 是与产品质量有关的

试用产品的生产成本，ｃ２ 为商家努力水平ｅ的成本。
平台选取网络价值较高的申请者进入试用名单，由

于平台并非通过人工筛选而是通过系统计算相关指

标挑选试用者，故忽略平台的努力成本。
假设４：通过免费试用新产品，试用者会根据其

感受以不同的努力概率将该产品在其在线社交网络

上传播。ｎｉ 为试用者的网络规模，令ｎｉ 为当愿意传

播该产品的概率为１（β＝１）情况下，第ｉ位试用者

在其消费者网络中 能 影 响 到 的 人 数，（ｎｉ ≤ｎｉ）。假

设ｋ位试用者之间不存在网络的重合，且ｋ个人在

网络中能影响到的人数相同，即ｎｉ＝ｎ，（ｉ＝１，２…，

ｋ）。Ｎ 为ｋ位试用者在其消费者网络中能够影响的

人数，最终有Ｎ ＝βｋｎ位消费者接收到该产品的信

息，μ为接收到信息后决定购买的概率，最终有μＮ
＝μβｋｎ位消费者购买该产品。

假设５：在 正 式 销 售 期，单 位 产 品 成 本 的 仍 为

ｃ１，产品的市场价格为ｐ，商家需要按照其销售收入

向平台交纳技术服务费的比例为ｖ。
假设６：在正式销售期，网络中的消费者有三种

状态，产品信息的易接受者（Ｓ状态），产品信息的拥

有者（Ｉ状 态），产 品 信 息 的 排 斥 者（Ｒ状 态）。首 先

在网络中选择一个用户为产品试用者（设 置 为Ｉ状

态），通过该消费者开始扩散；网络中其他个体接收

到产品信息（由Ｓ状态变为Ｉ状 态）的 概 率 为β；网

络个体接收到信息，对该信息不认可而不对产品信

息进行扩散（由Ｉ状态变为Ｒ状态）的概率为γ。令ｔ
时刻系统中处于Ｓ状态，Ｉ状态 和Ｒ状 态 的 比 例 分

别为ｓ（ｔ），ｉ（ｔ），ｒ（ｔ）。

３　网络扩散模型

假设中将网络中的消费者界定为三种状态，这

种设置基 于 网 络 传 播 动 力 学ＳＩＲ模 型。病 毒 在 计

算机网络上的蔓延、传染病在人群中的流行、谣言在

社会中的扩散等，都可以看作是服从某种规律的网

络传播行为。ＳＩＲ是复杂网络传播动力学中的经典

模型，消费者网络ＳＩＲ模型可以描述为以下微分方

程组：

ｄｓ（ｔ）
ｄｔ ＝－βｉ（ｔ）ｓ（ｔ）

ｄｉ（ｔ）
ｄｔ ＝βｉ（ｔ）ｓ（ｔ）－γｉ（ｔ）

ｄｒ（ｔ）
ｄｔ ＝γｉ（ｔ

烅

烄

烆
）

（１）

令ｓ０ ＝ｓ（０），表 示 初 始 时 刻Ｓ态 消 费 者 的 比

例。由（１）的第一式和第三式，可得 １
ｓ
ｄｓ（ｔ）
ｄｔ ＝－βγ

ｄｒ（ｔ）
ｄｔ
，两边积分可得：

ｓ（ｔ）＝ｓ０ｅ－βｒ／γ （２）
由（１）的第二式可得：

ｄｌｎ（ｉ（ｔ））
ｄｔ ＝βｓ（ｔ）－γ （３）

当ｉ（ｔ）达 到 稳 态，即ｄｌｎ（ｉ（ｔ））／ｄｔ＝０，得 到

βｓ（ｔ）－γ＝０。令β／γ＝λ，带入（２）可得ｓ（ｔ）＝ｓ０
ｅ－λｒ，得到：

ｒ＝ （ｌｎλ＋ｌｎｓ０）／λ （４）
由于ｉ（ｔ）＝１－ｓ（ｔ）－ｒ（ｔ），将（２）、（４）带入，可

得：

ｉ（ｔ）＝１－ｓ０ｅ－λｒ－（ｌｎλ＋ｌｎｓ０）／λ （５）
因为初始状态只有一个消费者为感染状态，从

而初始状态Ｓ状态的比例为ｓ０≈１，带入到（５）得到

感染状态消费者的比例为：

ｉ＝１－ｅ－ｒβ／γ－（ｌｎ（β／γ））／（β／γ） （６）

ｎｉ 为试用者ｉ的网 络 规 模，令 试 用 者 的 平 均 网

络规模为ｎ，每个试用者能影响到的人数为ｎ＝ｎｉ。
根 据β＝１－ａ

ｅ，ｉ＝１－ｅ－ｒβ／γ－（ｌｎ（β／γ））／（β／γ），设
定ａ＝０．５，ｒ＝０．１，γ＝０．０５，试用者的网络规模为

５００。得到努力水平与β和ｉ的变化趋势图。

图２　传播概率β与感染比率ｉ随努力ｅ变化

由图２可见随着努力水平的增大，消费者更愿
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意传播产品信息，网络感 染 比 率ｉ和 试 用 者 传 播 概

率β呈先快速上升后趋于平稳的趋势。这一变化趋

势体现了如下事实：商家付出努力越多，消费者传播

的概率就越大，但边际传播概率递减。由于商家与

试用者沟通维系需要付出成本，故适当的沟通努力

是适合的。

４　免费试用供应链决策模型

４．１　集中式与分散式决策模型

根据卖家与平台的利益关系不同，存在集中式

与分散式两种决策模型。其一，商家和平台是利益

一体的，为集中式决策模型。其二，平台与卖家是相

互独立的，为分散式决策模型。试用产品由商家向

试用者免费提供，提供数量太少则达不到预期效果，

提供数量太多则增加商家成本，对于产品质量与努

力水平也是如此。在新产品上市之时，商家一般都

会运用特定价格策略，故在免费试用供应链决策模

式研究中应考虑价格、成本、质量、努力水平等因素

对利润的影响。

商家的利润函数：

πＢ ＝ ［（１－ｖ）ｐ－ｃ１］μ（１－ａ
ｅ）ｋｎ－ｋａ　ｃ１－ｋｅ

ｃ２ （７）

平台的利润函数：

πｐ ＝ｖｐμ（１－ａ
ｅ）ｋｎ （８）

在集中式供应链下，商家和平台为同一企业，所
有决策由一方做出，不存在目标分歧问题。供应链

的收益为商家和平台的总利润函数：

πＢＰ ＝ （ｐ－ｃ１）μ（１－ａ
ｅ）ｋｎ－ｋａ　ｃ１－ｋｅ　ｃ２（９）

令集中供应链下的商家和平台总利润函数对努

力水平的一阶偏导为０，即πＢＰ／ｅ＝０。

求出集中式供应链下的最优努力水平：

ｅ＊ＢＰ ＝ｌｏｇａ ｃ２
（ｐ－ｃ１）μｎｌｎ（

１
ａ
）

（１０）

将（１０）式带入（９）式，得到ｅ＊ＢＰ，πＢＰ
命题１：在集中式决策模型下，存在最优努力水

平，且最优努力为ｅ＊ＢＰ ＝ｌｏｇａ ｃ２
（ｐ－ｃ１）μｎｌｎ（

１
ａ
）
。

证明：ｄ２πＢＰ／ｄ　ｅ２＝－ａｅｋｎ（ｐ－ｃ１）μ（ｌｎａ）
２，且

ｐ－ｃ１ ＞０，故ｄ２πＢＰ／ｄ　ｅ２ ＜０，即ｅ＊ＢＰ 为唯一解。

当商家与平台分散决策时，即双方通过对自身

利润函数的最优化进行求解。由（７）式对ｅ求一 阶

导数得到分散式决策的商家最优努力水平：

ｅ＊Ｂ ＝ｌｏｇａ ｃ２
［（１－ｖ）ｐ－ｃ１］μｎｌｎ（

１
ａ
）

（１１）

因为１－ｖ＜１，故ｅ＊Ｂ ＞ｅ＊ＢＰ，可知商家独立决策

与集中式决策时努力水平是不一致的。
命题２：在利润最优条件下，分散式决策时商家

的努力水平高于集中式决策的努力水平，此时免费

试用下的电子商务供应链不能达到协调。

４．２　成本共担决策模型

由于在集中式决策模型下，商家存在着偷懒的

道德风险，供应链无法实现利润最大化。引入信息

对称下的成本共担契约，由商家和平台共担试用期

的努力成本。当努力成本由二者分担时，令商家承

担比例为ｗ，平台承担的成本比例为１－ｗ。
成本共担时商家、平台的利润函数分别为：

πＢ，ｗ ＝［（１－ｖ）ｐ－ｃ１］μ（１－ａ
ｅ）ｋｎ－ｋａ　ｃ１－ｋｅ

ｃ２ｗ （１２）

πｐ，ｗ ＝ｖｐμ（１－ａ
ｅ）ｋｎ－ｋｅ　ｃ２（１－ｗ） （１３）

（１２）式对ｅ求导一阶条件为：

ｅＢ，ｗ ＝ｌｏｇａ ｃ２ｗ
［（１－ｖ）ｐ－ｃ１］μｎｌｎ（

１
ａ
）

（１４）

由于 供 应 链 协 调 需 要 满 足ｅＢ，ｗ ＝ｅ＊ＢＰ，根 据

（１０）式和（１４）式，得到ｗ ＝ ［（ｐ－ｃ１）－ｖｐ］／（ｐ－
ｃ１）。

命题３：成本分担比例ｗ／（１－ｗ）＝［（ｐ－ｃ１）－
ｖｐ］／（ｖｐ），双方分担的成本比例等于正式销售时商

家单位产品利润与手续费的比例。

５　试验分析

为了进一步分析模型，通过仿真分析消费者交

互作用对“商家－平台”合作机制的影响。设定ｎ＝
５００，ａ＝０．５，ｃ１＝１２，ｃ２＝１００，ｐ＝２０，ａ＝０．５，μ
＝０．５，ｖ＝０．０５。

５．１　质量变化对合作机制的影响

随着质量的提升，试用者传 播 概 率β与 网 络 感

染比率ｉ呈上升趋势，见图３。产品质量提高是消费

者感染逐渐增强的重要因素，但当质量达到一定标

准后，一方面质量的提升对传播概率的影响增量逐

渐降低，另一方面由于质量提高增加了成本，从而对

利润产生 负 向 影 响。由 于 质 量 提 高 会 带 来 成 本 上

升，故商家为了获取最优利润，产品质量不需要达到

最高标准，因为质量达到一定水平后质量提升对网

络感染比率的影响不再显著。
结论１：随着产品质量水平的提升，传播概率与
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图３　传播概率β与感染比率ｉ随质量ａ变化

感染比率呈上升趋势，但当质量达到一定标准后，对
传播概率与感染比率的影响增量逐渐降低。

图４　商家利润πＢ 随质量ａ变化

不同质量情况下分散式与成本共担情况下商家

利润变化趋势表明（图４），随着产品质量的下降，商

家的利润先缓慢下降，后下降速度增大。成本共担

商家的利润稍高，但随着产品质量的下降，两条曲线

越来越接近。当产品质量在０．５－１．０区间内，质量

提升对利润上升作用明显，降低质量则对利润下降

作用显著。而当质量在０．５－０之间，产品质量提升

对利润增长影响缓慢。为了获得相同的利润，分散

式决策下Ｂ点 对 应 的 产 品 质 量 要 大 于 成 本 共 担 条

件下Ａ点。表 明 在 成 本 共 担 决 策 下 商 家 不 必 提 供

非常高质量的产品就可以达到分散式的利润值。而

在相同质量条件下，商家更倾向于选择成本共担合

同，因为提供同样质量的产品可以获得的利润比分

散式更高。

不同质量情况下分散式与成本共担式商家与平

台总利润变化趋势见图５，表明总利润也呈现与 商

家利润类似的变化趋势。成本共担的商家利润和总

利润都优于分散式，随着质量的提升，成本共担的优

势更为明显，故可理解为在成本共担合同下，商家提

高产品质量的动机更强。虽然质量提升的成本没有

由平台分担，但商家仍然会努力提高产品质量。从

总利润变化趋势来看，成本共担与分散式相比，随着

质量的提升，两种合同下的利润差距变大，表明在成

图５　总利润πＢＰ随质量ａ变化

本共担条件下，质量越高对平台和商家都有利，且成

本共担的收益大于分散式。从平台视角来看，产品

质量的好坏会影响平台的声誉，故在成本共担合同

下，平台应鼓励商家提升产品质量，做好产品质量监

督，可通过审核机制和赔偿机制确保产品质量过关。
结论２：质量提升对平台和商家都有利，且成本

共担时的利润优于分散式决策，但当质量达到一定

标准后质量提升对利润的影响不再显著。

５．２　努力水平对合作机制的影响

不同努力水平情况下分散式与成本共担式商家

利润变化趋 势 见 图６。随 着 努 力 水 平 的 加 大，商 家

利润呈现先上升后下降的趋势，且成本共担时的利

润水平高于分散式。从利润最大值对应的努力水平

来看，商家最优努力水平在成本共担式比分散式更

高。分散式决策下，商家的最优努力水平为Ｂ点对

应的努力水平（３．５），由 于 努 力 水 平 在Ｂ点 达 到 利

润最优，故在分散式决策下商家努力水平一定不会

超过该临界值。对于成本共担而言，商家的最优努

力水平为Ａ点 对 应 的 努 力 水 平（４），即 在 成 本 共 担

决策下，商家通过将努力水平从３．５提升到４可以

获得更多的利润。故商家在成本共担决策下有更强

的动机来提高努力水平，但这种提升不会超过其利

润最优条件下所对应的努力水平。在相同的利润水

平下，成本共担时商家的努力水平点Ｃ对应的努力

水平小于分散式点Ｄ对应的努力水平，表明成本共

担决策可以使商家付出较少的努力就可以获得与分

散式决策相当的利润水平，即成本共担对商家更有

吸引力。
结论３：随着努力水平的增加，成本共担式条件

下商家利润呈现缓慢上升后下降的趋势，且在相同

努力水平时成本共担式优于分散式。然而为了实现

最优利润，商家努力水平不应超过最优利润对应的

临界值。
不同努力水 平 下 的 平 台 利 润 变 化 趋 势 见 图７。

平台利润呈现缓慢上升后趋于平稳的趋势。随着努

·０８· 中国管理科学　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　２０１６年



图６　商家利润πＢ 随努力ｅ变化

力水平的增加，平台更希望商家努力，虽然这种努力

会降低商家的利润水平。随着努力的增加，成本共

担对平台的优势逐渐显示出来。选择成本共担合同

对商家具有显著的激励，但对于平台的激励并不显

著，这是因为图７中是一个商家为平台带来的收益。
单个商家虽然不能给平台带来显著的利润上升，但

随着入驻平台商家数量的增长，成本共担合同为平

台带来的优势将会显现。随着努力水平的增加，成

本共担与分散式的平台利润差距逐渐变大。在商家

努力水平既定的条件下，平台会更倾向于成本共担，
因为成本共担下的利润高于分散式。虽然成本共担

合同要求平 台 与 商 家 以 一 定 的 比 例 承 担 相 应 的 成

本，但即便增加了成本承担对平台也是有利的，因为

这样带来的收益比成本增加的更多。在成本共担条

件下，越努力沟通对平台和商家都越有利，且成本共

担情况下优于分散式。在成本共担决策下，平台应

为商家提供便捷的与试用者沟通的渠道，提升沟通

的效率，降低沟通的成本。

图７　平台利润πｐ 随努力ｅ变化

结论４：随着努力水平的增加，成本共担情况下

平台利润呈现缓慢上升后趋于平稳的趋势，但从分

散式到成本共担式的平台利润增加并不显著。

５．３　网络规模对合作机制的影响

试用者在其消费者网络中对产品进行扩散的能

力受到消费者所处的网络特征影响。由于分散式与

成本共担时的利润变化趋势较为接近，在此只讨论

成本共担 时 商 家 利 润 变 化 情 况。将 网 络 规 模 分 为

３００人、５００人、７００人 三 种 情 况，研 究 努 力 水 平、产

品质量和消费者网络规模对商家利润的影响。
不同网 络 规 模 的 商 家 最 优 努 力 水 平 不 同（图

８），网络规模越大，利润最大对应的努力水平越高。

Ａ点所 对 应 的 努 力 水 平 为４、Ｂ点 对 应 的 为３．５、Ｃ
点对应的是３，即网络３００的努力水平不会超过３，
而网络７００则可以通过将努力水平由３提高到４进

而使利润得到显著增长。随着网络规模逐渐变大，
努力水平显得越来越重要（利润的增长率变大），所

以对于具有较大网络规模的试用者，商家应该更加

努力。Ｄ、Ｅ、Ｆ三个点所对应的努力水平相同，而利

润水平不同，表明在同样的努力水平下，网络规模越

大，则商家的利润就更高。消费者依附于平台，商家

更愿意与拥有更多消费者的平台进行合作，因为付

出相同的努力，消费者网络规模越大为商家带来的

利润越高。平台应只有吸引到更多的具有大规模网

络的消费者，才能吸引到高努力水平的商家，这也符

合电子商务双边市场中“鸡蛋相生”问题的解释。

图８　商家利润πＢ 随网络规模ｎ、努力ｅ变化

图９　商家利润πＢ 随网络规模ｎ、质量ａ变化

商家利润随网络规模和产品质量变化趋势见图

９。在相同的利润水平下，Ａ点对应的产品质量水平

低于Ｃ点对 应 的 质 量 水 平，即 在 大 规 模 网 络 中，商

家提供的产品质量即便不那么好，也会易于获得小

规模网络难以达到的利润。反之，面对小规模网络，
商家应更加注重产品质量的提升。在相同的产品质
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量水平下，网络规模越大，对于商家越有利，因为在

同样的 质 量 可 以 在 大 规 模 网 络 中 获 得 更 高 的 利

润。此外，当产品 质 量 介 于０．４与０．８之 间，随 着

网络规模 逐 渐 变 大，质 量 的 重 要 性 显 得 越 来 越 重

要，因为 利 润 曲 线 的 斜 率 变 大。消 费 者 是 否 扩 散

和扩散程度与 其 所 获 得 的 产 品 的 效 用 有 关（服 务

和质量），所 以 对 于 具 有 大 网 络 的 试 用 者，商 家 应

提供高质量的产品。
结论５：随着网络规模逐渐变大，质量与努力对

商家利润提升越来越重要，对于具有较大网络规模

的试用者，商家应提升产品质量与努力水平。

６　结语

免费试用是电子商务与社交网络发展形成的独

特的营销模式，“商家—平台—消费者”三方 形 成 免

费试用供应链。本文研究在集中式、分散式和成本

共担式决策模型下，试用产品属性与消费者网络交

互效应 对“商 家—平 台”合 作 机 制 的 影 响。研 究 发

现：（１）分散决策式商家的最优努力水平高于集中式

的努力水平，免费试用下的电子商务供应链不能达

到协调。成本分摊可以实现供应链协调，分摊比例

为正式销售时减去手续费后的商家收入与手续费之

比。（２）随着质量的下降，商家的利润先缓慢下降，
后下降速度增大。成本共担式比分散式的商家利润

稍高，但随着产品质量的下降，二者之间的差距越来

越小。（３）随着努力水平的提升，试用者努力传播的

概率与网络感染比例呈上升趋势。成本共担式平台

利润呈缓慢上升后趋于平稳的趋势，由于试用者沟

通维系需要付出成本，这种努力会降低商家的利润

水平。（４）随着网络规模逐渐变大，质量与努力显得

越来越重要，消费者传染概率与其所获得的产品效

用有关（服务和质量），商家应对较大网络规模的试

用者提升产品质量与努力水平，平台则应吸引更多

具有大规 模 网 络 的 消 费 者。本 研 究 还 存 在 不 足 之

处：忽略了消费者网络之间的重叠，假定每个试用者

处于彼此孤立的网络中，或者每个消费者网络中只

选择一个消费者作为试用者；忽略了消费者网络效

应，认为试用产品在功能上并不存在直接或间接的

网络效应。因此，下一步研究将致力于在网络中存

在多个试用者情况下的试用产品扩散问题，以及网

络效用存在情况下将单平台扩展到多个试用平台，
研究消费者网络试用产品扩散与试用平台间竞争问

题。
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