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基于合作博弈的时鲜产品网络零售运营策略研究
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摘要:现代电子商务与物流使得消费异地时鲜产品非常便利，该文基于广义 Nash讨价还价的合作博弈理
论研究了时鲜产品的网络零售运营策略，包括在网络电商平台销售和平台自营模式下时鲜产品的定价订

货与企业绩效等问题．研究结果表明: 时鲜产品的批发价和零售价都随时鲜产品新鲜度的增加而增加，但
批发价独立于电商平台的佣金比例，而零售价却随佣金比例的增加而增加; 零售商的订货量会随佣金比

例的增加而减少，却随其讨价还价能力的增加而增加; 零售商与供应商的利润比取决于时鲜产品的价格

弹性和他们之间相对的讨价还价能力，而零售商与平台的利润比却取决于时鲜产品的价格弹性和平台佣

金比例．
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0 引言

时鲜产品( 如水果、海鲜、蔬菜等) 的生产往往
具有较强的地域特征，但随着现代电子商务和物流

的快速发展，消费异地生产的时鲜产品也成为在人

们生活中普通的事情，甚至如进口水果在京东、1 号
店平台上也是品种繁多．对时鲜产品，京东很多是采
用平台销售模式( platform-selling mode) 来销售的，
即零售商先通过京东平台来销售产品，然后京东提

取一定比例的佣金; 而 1 号店更多是选取自营的模
式( self-reselling mode) 来销售时鲜产品，即 1 号店
自己先从供应商处购买时鲜产品，然后通过自己的

平台将产品销售出去，这时的 1 号店既兼有平台的
作用，同时在本质上又是一个零售商．
平台销售又被称为代理销售( agency selling) 或

寄售( consignment selling) ．目前，关于这种销售模式
国内外已有很多的研究，如Wang Yunzeng等［1］研究
了寄售的收益共享模式对整个渠道绩效的影响;

T． Avinadav等［2］研究了一个移动平台和多个不同
风险态度应用软件( app) 研发者之间的平台销售契
约问题．但这些文献都只单独地研究了平台销售模

式，而近年来，有些文献则将研究视角集中在比较传

统的批发零售模式与现代电子商务的平台销售模式

对企业运营与绩效的影响上，如 J． S． Gans［3］研究了
在移动设备上的应用程序的定价模式，由于双重边

际效应，所以在批发零售模式下的零售价会更高; 而

V． Abhishek 等［4］研究了在电子零售中的销售渠道
选择问题，结果显示平台销售模式比批发零售模式

效率更高; Ｒ． E． de Matta 等［5］和 Wang Cuixia 等［6］

分别基于企业偏好与顾客选择行为研究了销售模式

的选择问题; Zhu Feng等［7］通过实证探讨了 Amazon
作为一个销售平台经常会转换角色进入到第 3 方卖
家销售货物的动机，研究还显示 Amazon 的进入既
有利于降低运输成本又有利于增加市场需求． 但这
些研究考虑的都是非易变质性商品，而时鲜产品的

一个重要特征是易变质性，变质后的时鲜产品将没

有任何价值．考虑到时鲜产品的易变质性，平台销售
模式和自营模式的运营决策将会有怎样的变化? 这

个问题值得深入研究．
早期关于时鲜产品等易变质商品的研究主要集

中在库存管理上，S． K． Goyal 等［8］对此做了比较好
的综述．近年来许多学者从供应链的视角研究了时
鲜产品的物流运输与供应链协调等问题． 如肖勇波
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等［9］和 Cai Xiaoqiang等［10］考虑了时鲜产品的长途
运输和随机性需求，研究了时鲜产品企业之间的协

调策略与运输服务外包问题; Cai Xiaoqiang 等［11］和
曹晓宁等［12］研究了在保鲜努力情形下时鲜产品的

供应链运营决策; 罗春林等［13］研究了中国流通行业

税制“营改增”对时鲜产品运营决策的影响;
S． H． Chung等［14］研究了易逝商品的集成供应链管
理;W． E． Soto-Silva等［15］对近年来时鲜产品的运营
管理模型进行了综合分析; Ma Xueli 等［16］在非对称
信息的背景下研究了考虑保鲜努力的时鲜农产品供

应链协调问题; Liu Chao 等［17］等研究了时鲜产品 2
级供应链的动态保鲜问题，并提出了线性奖励契约

以保证时鲜产品新鲜度． 但这些研究都是基于传统
的批发零售销售模式． 而近年来电子商务与物流的
快速发展，使得许多时鲜产品如进口水果等的销售

模式发生了改变，如有的是通过像京东一样的网络

电商平台销售，有的是通过像 1 号店一样的自营模
式销售．一个自然的问题是: 时鲜产品销售模式的改
变对时鲜产品的运营决策和企业绩效将会产生怎样

的影响?

同时，由于在现实中时鲜产品的批发价往往都

是供应商与零售商讨价还价、谈判合作的结果，因此
考虑利用在合作博弈论中讨价还价理论来研究时鲜

产品在网络零售中的运营决策与管理策略． 讨价还
价理论最早由 J． Nash［18］在 1953 年提出，用于解决
2 个人的合作博弈问题，这时默认的假设是 2 个参
与人有相同的讨价还价能力．之后 A． E． Ｒoth［19］又
将这一理论推广到参与人有不同的讨价还价能力

上，建立了广义讨价还价理论．许多供应链管理研究
学者将广义讨价还价理论应用到在供应链中上游企

业与下游企业的各个决策的谈判中，如 Wu Desheng
等［20］在需求不确定性情形下研究了在竞争供应链

中的讨价还价问题，结果显示讨价还价供应链结构

会存在于多周期竞争模式中; Ma Lijun 等［21］基于广
义讨价还价理论研究了风险中性制造商和风险厌恶

零售商之间的批发价和订货量问题，研究发现在平

等的讨价还价能力情况下，总是存在唯一的均衡策

略; K． Matsui［22］研究了在双渠道结构下制造商与零
售商的讨价还价时机决策问题，结果表明制造商在

确定直销价格之前与零售商讨价还价是最好的策

略．但这些研究都没有考虑到时鲜产品的易变质性
特征，本文将基于合作博弈的讨价还价理论研究在

网络零售中的时鲜产品运营管理策略．

1 基本模型
针对时鲜产品的网络零售模式，本文研究由供

应商与零售商通过电商平台销售构成的供应链系统

( 见图 1) ．零售商根据对市场需求的预期，从时鲜产
品生产地订购一定数量的时鲜产品．进而，零售商在
网络电商平台上以合适的零售价将时鲜产品卖给消

费者．交易完成后，网络销售平台和零售商会根据事
先约定好的佣金比例进行收益分配．

图 1 网络电商平台销售模型基本示意图

由于时鲜产品有明显的时效性而且容易腐烂，

因此只需要研究一个单周期问题．在周期开始时，零
售商根据自己对市场需求的预期，从供应商处选择

订购数量为 q的某时鲜产品，时鲜产品的批发价格
w是由他们讨价还价决定的，供应商的单位生产和
运输成本为 c． 零售商进而根据供应商选择的批发
价 w和网络电商平台的佣金比例 λ确定最优的零售
价 p，并通过平台销售给消费者．
时鲜产品的新鲜度 γ与价格 p对消费者的需求

有着明显的直接影响，参照文献［9，10-11，23］的研
究，可将时鲜产品的需求函数合理地表示为

D( p，γ) = y( γ) p－k( γ) ξ， ( 1)
其中 y≡ y( γ) 表示潜在市场规模，k≡ k( γ) 为需求
价格弹性，ξ 为随机变量( 描述市场需求的不确定
性) ．不失一般性，可设期望 E( ξ) = 1． 由于产品越
新鲜，客户的潜在需求越大，因此设 y( γ) 为 γ 的增
函数．

P． L． Anderson等［24］的实证研究表明许多时鲜
产品是价格弹性类商品，如新鲜绿色豌豆和新鲜番

茄的价格弹性分别为2． 8和4． 6，因此在下面的研究
中，假设 k( γ) ＞ 1．另外，M． Tsiros等［25］ 的实证研
究显示消费者更愿意购买保质期更长一些、更新鲜
一点的时鲜类产品，因此可以合理地假设 k'( γ) ＜ 0，
即时鲜产品的需求价格弹性 k( γ) 随新鲜程度 γ 的
增加而减少，或者说，产品越新鲜，消费者对时鲜产

品的价格敏感性会越低一些．

2 零售商的最优反应策略

设网络电商平台的佣金比例为 λ，当时鲜产品
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供应商提供的批发价为 w 且产品新鲜度为 γ 时，网
络零售商将决定合理的零售价 p和订货量 q，以实现
期望利润

πＲ = ( 1 － λ) pE( min( D( p，γ) ，q) ) － wq
最大化，而这时供应商和网络电商平台的期望利润

分别为

πS = ( w － c) q，πP = λpE( min( D( p，γ) ，q) ) ．
值得一提的是: λ = 0 意味着零售商本身兼着

网络电商的功能或者电商平台本身扮演着零售商的

角色，而这在实际上正对应着在现代商业中很多电

商平台的自营业务，如 1 号店自营销售水果等时鲜
产品，这时的网络销售平台既兼有平台的作用同时

在本质上又是一个零售商． 下面把 λ = 0 的情况简
称为平台自营模型，如图 2 所示．

图 2 平台自营模型基本示意图

仿照 N． C． Petruzzi 等［26］ 的做法，定义订货因
子( stocking factor) z为 z = q / ( y( γ) p－k( γ) ) ，于是零

售商的最优决策( p* ，q* ) 问题转化为最优化决策
( p* ，z* ) 问题，即

πＲ = ( 1 － λ) q( zy( γ) / q) 1 / k( γ) E( min( ξ / z，1) ) －

wq = ( 1 － λ) ( zy( γ) ) 1 / k( γ) q1－1 / k( γ) ( 1 － ∫
z

0
( 1 －

ξ / z) f( ξ) dξ) － wq． ( 2)

定理 1 设在式( 1) 中的随机变量 ξ具有单调
递增的广义失败率( increasing generalized failure
rate，IGFＲ) ，且 lim

x→+∞
x( 1 － F( x) ) = 0，则最优订货因

子 z* 由

( k( γ) － 1) ∫
z

0
ξf( ξ) dξ = z( 1 － F( z) ) ( 3)

唯一确定，且最优订货量和最优零售价分别为

q( w) = y( γ) z* ( ( 1 － λ) F( z* ) /w) k( γ) ， ( 4)

p( w) = w / ( ( 1 － λ) F( z* ) ) ． ( 5)
证 将式( 2) 对 z求偏导数可得

πＲ /z = － ( 1 －λ) y( γ) 1/ k( γ) q1－1/ k( γ) φ( z) / ( k( γ) z2－k( γ) ) ，

其中φ( z) = ( k( γ) － 1) ∫
z

0
ξf( ξ) dξ － zF( z) ．将φ( z)

关于 z求偏导数可得

φ( z) /z = k( γ) F( z) ( h( z) － 1 / k( γ) ) ，
其中 h( z) = zf( z) /F( z) 为广义失败率函数．
由于 h( z) 为 z 的单调递增函数，因此当 z ≤

h－1 ( 1 / k ( γ ) ) 时，φ ( z ) 单调递减，而当z ＞ h－1 ( 1 /
k( γ) ) 时，φ( z) 单调递增．而且 φ( 0) = 0，lim

z→+∞
φ( z) =

( k( γ) － 1) ∫
z

0
ξf( ξ) dξ ＞ 0．因此，能满足φ( z) = 0的

只有唯一的正数解 z* ． 从而，零售商的最优订货因
子 z* 由隐函数( 3) 唯一确定．
由于最优订货因子 z* 不依赖于变量 q，因此将

πＲ 分别求关于 q的 1 阶导数和 2 阶导数，可得

πＲ /q = ( 1 － λ) F( z* ) ( y( γ) z* ) 1 / k( γ) q－1 / k( γ) － w，

2πＲ /q
2 = － ( 1 － λ) F( z* ) ( y( γ) z* ) 1 / k( γ) q－1 / k( γ) －1 /

k( γ) ＜ 0，
即πＲ z = z* 为订货量 q的严格凹函数，因此最优订货

策略为 q( w) = y( γ) z* ( ( 1 － λ) F( z* ) /w) k( γ) ． 从
而，根据 z = q / ( y( γ) p－k( γ) ) 可得零售商的最优零售

价为 p( w) = w / ( ( 1 － λ) F( z* ) ) ．
特别要说明的是: 这里假设随机变量 ξ 满足单

调递增的广义失败率( IGFＲ) ，且 lim
x→+∞

x( 1 － F( x) ) =

0，这个条件是非常普遍的，许多分布如均匀分布、正
态分布、Weibull 分布和 Gamma 分布等都满足该
条件［27］．
于是由定理 1 可得，供应商与零售商的利润分

别为

πS( w) = ( w － c) z* y( γ) ( ( 1 － λ) F( z* ) /w) k( γ) ，

πＲ ( w ) = wz* y ( γ ) ( ( 1 －λ ) F ( z* ) / w ) k( γ) /
( k( γ) － 1) ．
推论 1 最优订货因子 z* 随新鲜度 γ 增加而

增加．
证 由定理 1 知，最优订货因子 z* 满足方程

( 3) ．将方程( 3) 对 γ求导得

k'( γ) ∫
z*

0
ξf( ξ) dξ + ( k( γ) － 1) z* f( z* ) z* /γ =

( F( z* ) － z* f( z* ) ) z* /γ，
于是，

z* /γ = k'( γ) ∫
z*

0
ξf( ξ) d( )ξ 2

/ ( ( F( z* ) －

z* f( z* ) ) ∫
z*

0
ξf( ξ) dξ － ( z* ) 2F( z* ) f( z* ) ) ． ( 6)

由于∫
z*

0
ξf( ξ) dξ = － z* F( z* ) + ∫

z*

0
F( ξ) dξ，于是有

( F( z* ) － z* f( z* ) ) ∫
z*

0
ξf( ξ) dξ － ( z* ) 2F( z* ) f( z* ) =

F( z* ) ∫
z*

0
( h( ξ) － h( z* ) ) F( ξ) dξ． ( 7)
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将式( 7) 代入式( 6) 可得

z* /γ = k'( γ) ∫
z*

0
ξf( ξ) d( )ξ 2

/ ( F( z* ) ∫
z*

0
( h( ξ) －

h( z* ) ) F( z* ) dξ) ．
根据 ξ的 IGFＲ性质有 z* /γ ＞ 0，从而可得推

论 1 成立．

3 零售商与供应商之间的讨价还价
根据在现实中商品的批发价往往是零售商与供

应商之间讨价还价、谈判的结果，于是可以利用合作
博弈去分析零售商与供应商之间的讨价还价问题并

求出他们之间的协议批发价． 在合作博弈论中研究
谈判问题应用最广泛的策略是广义纳什讨价还价机

制( Generalized Nash Bargaining Scheme) ［18-19］，其
策略选取是通过求最优化问题

max
y1，y2
( y1 － y01 ) β ( y2 － y02 )

1－β，

s． t． y1 ≥ y01，y2 ≥ y02
来确定的，其中 y1 ( y

0
1 ) 和 y2 ( y

0
2 ) 分别表示 2个参与

人的效用( 保留效用) 或利润( 保留利润) ，β和1 － β
分别刻画 2 个参与人的讨价还价能力．
设零售商的相对讨价还价指数为 β，从而供应

商的相对讨价还价指数为 1 － β，并设他们的保留效
用均为 0，即不参与的机会成本都为 0，则零售商与
供应商讨价还价的批发价由优化问题

max
w

Λ = ( πS ( w) )
1－β ( πＲ ( w) ) β，

s． t． πS ( w) ＞ 0，πＲ ( w) ＞ 0 ( 8)
来确定．
特别要强调的是: 当 β = 0 时，讨价还价模型

( 8) 退化为传统的 Stackelberg 博弈，即供应商根据
零售商的最优反应来确定自己的批发价; 而当 β = 1
时，模型 ( 8) 退化为集中决策模式 ( centralized
mode) ，即零售商对供应商有全部的控制权，供应商
如同零售商的一个采购部门．因此，这里研究的讨价
还价博弈模型是一个非常广义的运作模型，它包含

了在运营管理中常用的运作模型．
定理 2 基于广义纳什讨价还价机制的最优批

发价为

w* = ( k － β) c / ( k － 1) ，
从而最优订货量和最优零售价分别为

q* = yz* ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) / ( ( k － β) c) ) k，

p* = ( k － β) c / ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) ) ．
证 为了求解供应商与零售商之间的广义讨

价还价批发价，先暂时不考虑其约束条件． 将 Λ =
( πS ( w ) )

1－β ( πＲ ( w ) ) β改写成Λ = B ( w － c ) 1－β /

wk( γ) －β，其中 B = yz* ( ( 1 － λ) F( z* ) ) k / ( k － 1) β ．
将 Λ对 w求 1 阶导数可得
Λ /w = B( w － c) －βwβ－k－1 ( ( 1 － β) w + ( β －

k) ( w － c) ) ，
令 Λ /w = 0 可得 w* = ( k － β) c / ( k － 1) ．
由于2Λ /w2

w = w* = B( 1 － k) ( w* － c) －β·

( w* ) β－1－k ＜ 0，所以Λ是w的拟凹函数( q u a s i -
concave) ．而且 w* 满足 πS ( w

* ) ＞ 0和 πＲ ( w
* ) ＞

0，于是 w* 为唯一的广义纳什讨价还价批发价． 将
w* 代入式( 4) 和式( 5) 可得零售商的最优订货量
和最优零售价．
定理 2 表明供应商与零售商之间的批发价是独

立于平台的佣金比例 λ 的，这也意味着不论是网络
平台代理销售还是网络平台自营销售，供应商的批

发价是相同的，只要企业和供应商谈判的能力是一

样的．而且当零售商的讨价还价能力更强一些时，零
售商可以获得更低一点的批发价; 另外，当时鲜产品

的需求价格弹性越大时，供应商提供的批发价也会

越低一点，这是因为时鲜产品的需求价格弹性越大，

需求对价格的变化更加敏感，导致需求的不确定性

增加，这在一定意义上是削弱了供应商的讨价还价

能力，增加了零售商的讨价还价能力，从而能够议出

更低的批发价．由于当零售商有更强的谈判能力时，
批发价会更低一些，因此，与传统的 Stackelberg 博
弈模型( β = 0) 相比，讨价还价博弈模型会协商出
更低的批发价，这是由于零售商参与了批发价的议

价过程，发挥了其议价作用．
推论2 最优批发价 w* 和最优零售价 p* 都随

时鲜产品的新鲜度 γ的增加而增加．
证 将批发价 w* 改写为 w* = ( 1 + ( 1 －

β) / ( k( γ) － 1) ) c，显然有w* 随 γ的增加而增加．由
推论 1 有，z* 为 γ 的单调增函数，于是 1 / ( 1 －
F( z* ) ) 也为 γ的单调增函数，因此 p* 随 γ 的增加
而增加．
推论 2 表明: 时鲜产品的新鲜度越好，其批发价

和零售价也会越高．这在现实中是非常普遍的情况．
于是，供应商与零售商的期望利润分别为

πS = yz* c( 1 － β) ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) / ( ( k －

β) c) ) k / ( k － 1) ，

πＲ = yz* c( k － β) ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) / ( ( k －
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β) c) ) k / ( k － 1) 2，
而平台的期望利润为

πP = λyz* ck( k － β) ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) /
( c( k － β) ) ) k / ( k － 1) 2 ．
比较零售商与供应商和平台的期望利润有如下

推论．
推论 3 零售商与供应商的利润比为
ρＲS ≡ πＲ ( w

* ) / ( πS ( w
* ) ) = 1 / ( k － 1) + 1 /

( 1 － β) ， ( 9)
而零售商与平台的利润比为

ρＲP ≡ πＲ( w
* ) / ( πP( w

* ) ) = ( 1 － λ) / ( λk) ． ( 10)
虽然供应商与零售商的期望利润都依赖于平台

的佣金比例 λ，然而式( 9) 却表明零售商与供应商
的期望利润比 ρＲS 是独立于佣金比例 λ 的．而且 ρＲS
随零售商的讨价还价能力 β 增加而增加，这说明当
零售商的讨价还价能力增强时，相比于供应商，零售

商能获得更多的利润．但是 ρＲS随时鲜产品需求价格
弹性 k( γ) 的增加而减少，这表明时鲜产品的需求弹
性越大越不利于零售商的经营，这是由于零售商会

面临更多的随机需求风险．由于 k( γ) 随 γ的增加而
减少，所以 γ越大越有利于零售商的经营．
同样地，零售商与平台的期望利润都依赖于零

售商的讨价还价能力 β，而式( 10) 却表明零售商与
平台的期望利润比例 ρＲP 独立于讨价还价能力 β．而
且 ρＲP随 λ和 k的增加而减少，这是由于平台的佣金
比例越高零售商的利润会变得越少，且时鲜产品的

需求弹性越大意味着更多随机需求的风险也会使零

售商的利润减少越多．

4 电商佣金比例对时鲜产品运营绩
效的影响

当平台的佣金比例为 λ时，平台的期望利润为

πP = λyz* ck( k － β) ( ( 1 － λ) ( k － 1) F( z* ) /
( c( k － β) ) ) k / ( k － 1) 2 = Aλ( 1 － λ) k( γ) ，

其中 A = yz* ck( k － β) ( ( k － 1) F( z* ) / ( c( k －
β) ) ) k / ( k － 1) 2 ．
定理 3 当 λ≤ 1 / ( k + 1) 时，平台的期望利润

随 λ的增加而增多，而当 λ ＞ 1 / ( k + 1) 时，平台的
期望利润随 λ的增加而减少．
证 将πP对 λ求1阶导数有 πP /λ = A( 1 －

λ) k－1 ( 1 － ( k + 1) λ) ，从而可得定理 3 成立．
下面再考虑平台的佣金比例 λ对整个供应链绩

效的影响，记当佣金比例为 λ 时整个供应链的总利
润 Π( λ) = πS + πＲ + πP 为

Π( λ) = ( 1 / ( k － 1) + ( 1 － β) / ( k － β) +
λk / ( ( 1 － λ) ( k － 1) ) ) yz* c( k － β) ( ( 1 － λ) ( k －

1) F( z* ) / ( ( k － β) c) ) k / ( k － 1) = D( 1 / ( k － 1) +
( 1 － β) / ( k － β) + λk / ( ( 1 － λ) ( k － 1) ) ) ( 1 － λ) k，

其中 D = yz* c( k － β) ( ( k － 1) F( z* ) / ( ( k －
β) c) ) k / ( k － 1) ．
定理 4 当 λ ≤ 1 / k 时整个供应链的总利润

Π( λ) 随佣金比例 λ的增加而减少．
证 由定理 3 知，将 Π( λ) 对 λ求导可得
Π( λ) /λ = ( 1 / ( k( γ) － 1) + ( 1 － β) / ( k( γ) －

β) + 1 / ( k( γ) － 1) － λ( 1 / ( k( γ) － 1) + ( 1 －
β) / ( k( γ) － β) + k( γ) / ( k( γ) － 1) ) ) k( 1 －
λ) k( γ) －2D．
当 λ≤ 1 / k时，显然有 Π( λ) /λ ＞ 0，即总利

润 Π( λ) 随佣金比例 λ的增加而减少．
根据 P． L． Anderson等［24］ 的实证研究表明: 时

鲜产品如新鲜绿色豌豆和新鲜番茄的价格弹性分别

为 2． 8 和 4． 6．而平台对时鲜类产品的佣金比例在
2% ～ 6% ( 如京东为 3% ) 之间，因此对几乎所有时
鲜产品，平台提出佣金比例是远小于 1 / k 或 1 / ( k +
1) 的．于是由定理 3 和定理 4 知，对时鲜产品而言，
平台收取的佣金比例越高，其利润会越多，但总利润

会越低．这意味着平台利润在增加时会让供应商与
零售商的利润损失增多，这样导致的结果可能是零

售商选择放弃该销售渠道．因此，平台需要在合作与
赢利的基础上选择恰当的佣金比例．

5 结束语

时鲜产品区别于耐用商品的一个重要特质是其

易变质性，因此时鲜产品的合理采购对零售企业显

得尤为重要．基于在现实中供应商与零售商之间的
讨价还价、谈判合作，利用在合作博弈论中的广义
Nash讨价还价方法研究了时鲜产品在网络零售中
的运营管理策略，研究结果显示广义讨价还价博弈

模型是传统 Stackelberg博弈模型和集中决策模型的
推广．
考虑在现实中有网络电商平台销售和电商平台

自营 2 种销售模式，本文分别在 2 种销售模式下研
究时鲜产品的定价订货与企业绩效等问题． 研究结
果表明: 时鲜产品的批发价和零售价都随时鲜产品

282 江西师范大学学报( 自然科学版) 2021 年



的新鲜度增加而增加，但批发价独立于电商平台的

佣金比例，而零售价却随佣金比例的增加而增加; 零

售商的订货量会随佣金比例的增加而减少，却随讨

价还价能力的增加而增加; 零售商与供应商的利润

比取决于时鲜产品的需求价格弹性和他们之间相对

的讨价还价能力，而零售商与平台的利润比例取决

于时鲜产品的需求价格弹性和平台佣金比例; 平台

在提高佣金比例时会增加其自身的利润，但却会严

重降低供应商与零售商的利润，因此平台需要在合

作与赢利的基础上选择恰当的佣金比例．
这里仅考虑的是时鲜产品在单一网络电商平台

环境下的运营管理策略，一个直接的问题是: 若考虑

电商平台的竞争，则平台的竞争会如何影响时鲜产

品的运营管理策略? 若时鲜产品存在替代性的时鲜

产品，则产品的竞争会对企业的运营决策产生什么

影响? 进而，若考虑决策者的决策行为( 如风险偏

好、过度自信、后悔等行为因素) ，则企业的运营决
策与运作绩效都将会发生怎样的变化? 另外，本文

只是从理论的层面分析时鲜产品的网络零售运营管

理，未来可以通过收集实际数据对这些研究进行相

应的实证分析．
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The Operations Management of Fresh Product's Online Ｒetailing
Based on the Cooperative Game Theory

LUO Chunlin，YU Dongdong，WANG Biao，ZHU Ying
( School of Information Management，Jiangxi University of Finance and Economics，Nanchang Jiangxi 330013，China)

Abstract: Modern electronic commerce and logistics facilitate the consumption of distant fresh product． In this pa-
per，based on the generalized Nash negotiation approach in the cooperative game theory，the online retailing problem
of the fresh products is investigated including the pricing and ordering strategies of the fresh products and the firms'
performance under the platform-selling mode and the self-reselling mode． The results show that the wholesale and
retailing prices are both increasing with the freshness increase of the fresh products． But the wholesale price is inde-
pendent of the allocation percentage，while the retail price increases in the allocation percentage． The ordering quan-
tity decreases in the allocation percentage but increases in the bargaining power of the retailer． The ratio between the
retailer's profit and the supplier's profit is dependent on the price elasticity of the fresh product and their relative
bargaining power，while the ratio between the retailer' s profit and the platform' s profit is dependent on the price
elasticity of the fresh product and the allocation percentage．
Key words: fresh products; online platform; online retailing; cooperative game
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