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摘要:从网络零售商的行为出发，运用博弈论的方法对 B2C模式下电子商务运营商和网络零售商之间的
关系进行研究．构建了考虑商品在电子商务平台排名和商品售后服务等因素的需求函数，建立了一个动
态合作的电子商务博弈模型，借此模型探讨了电子商务供应链中网络零售商与电子商务运营商的双方选

择定价和服务问题．研究表明:随着售后服务对需求的敏感系数和质量得分对需求敏感系数的增加，网络
零售商通过提高商品的售后服务水平和商品在电子商务平台的排名竞价，可以获得利润最大化;同时，电

子商务运营商通过降低商品技术服务费率也能获得最大利益．
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0 引言

根据《联合国国际贸易委员会电子商务示范
法》，电子商务可广义的理解为利用数据信息进行
的商业活动，其中的数据信息指的是由电子、光学或
者其他类似方式产生、存储并传输的信息［1］． 狭义
的电子商务主要是指利用互联网平台来实现商业交

易的行为． 从交易的模式来看，电子商务可分为
B2B、B2C、C2C、O2O 4 种类型，本文所研究的正是
基于狭义的电子商务定义的 B2C 模式． B2C 模式是
一种企业( Business) 对个人( Customer) 电子商务模
式，在该模式中网络零售业直接向消费者提供产品

和服务．
中国知名的 B2C电子商务企业有淘宝商城、京

东商城、当当网、苏宁易购等，而淘宝商城是目前国
内最大的网上 B2C购物平台．淘宝商城以免费开店
为策略，吸引了无数的商品卖家通过在淘宝商城上

注册实名帐户，获得免费网上店铺资源．众多商品卖
家提供了低价的可供多元化选择的大量商品，淘宝

商城提供了为买卖双方交易成功安全保障的第 3 方
支付工具—支付宝，在这众多的优势下，淘宝商城吸
引了海量的消费者和商品卖家． 伴随着消费者的需

求从“淘低价”到“淘品质”的逐渐转变，天猫商城
B2C模式就出现了． 天猫是独立于买方和卖方的第
3 方电子商务平台，为买卖双方提供一系列交易和
信息服务，它采用的是多边平台业务模式，买方可以

免费进入而卖方则需要交纳佣金才能进入平台，通

过促进各方客户群体之间的互动来创造价值，2015
年的“双十一”这天，仅天猫一家电商的销售额在 24
h内就达到了 912． 17 亿元，本文选取具有代表意义
的天猫商城的 B2C模式为研究对象，以此对电子商
务交易双方的定价和服务选择问题进行深入分析．
与本文密切相关的一类文献是供应链中的消费

者退货、双渠道供应链中的渠道协调与服务、定价等
问题的研究． Lu Qihui 等［2］通过建立单渠道和双渠
道平行的分布结构，对比研究了制造商和传统零售

商进入电子商务渠道后对双方盈利带来的影响;

Betzabe Ｒodriguez等［3］建立了引入生产商和零售商
决策的消费者需求嵌入式的回归模型，对生产厂商

通过零售商和直销 2 种方式销售产品的定价和分类
决策进行了研究; Lei Jieyu 等［4］建立了基于消费者
细分和偏好的需求函数，通过博弈论模型对双渠道

供应链中渠道选择问题进行了研究; 李海等［5］研究

了存在退货风险的传统供应链和双渠道供应链中的

定价和服务水平决策问题; 徐广业等［6］针对电子商



务环境下传统零售与电子直销并存的双渠道模式，

建立了能够协调双渠道供应链的价格折扣模型; 许

明辉等［7］研究了供应商和零售商在不同的条件下

对服务提供的选择，以及零售商在供应链中的权威

对供应链结构选择的影响; 但斌等［8］构建了电子商

务环境下由一个制造商和一个零售商组成的双渠道

供应链模型，研究了双渠道链协调的补偿策略;张盼

等［9］将服务水平引入零售商的需求量函数，在双寡

头市场中运用 Hotelling 模型求出了零售商价格和
服务水平的均衡解，并对双渠道下零售商定价、服务
水平及其利润的不同进行了分析． S． Balasubramani-
an［10］讨论了电子商务商与传统零售商竞争时的均
衡价格和市场份额．陈云等［11-12］对双渠道零售商之
间的价格竞争进行了研究 ．潘伟等［13］研究了拥有实

体店及网上商店公司的最优订货策略、最优价格调
整次数问题，推导出了不同时期的最优定价策略．梁
喜等［14］研究了双渠道供应链中直销成本对销售渠

道决策的影响． E． Ofek 等［15］在网络环境中研究了
消费者退货行为对双渠道零售商均衡策略的影响．
上述研究只考虑了线下、线上零售商之间，零售商与
制造商之间的价格、服务之间的竞争问题，需指出的
是，线上零售商与电子商务运营商之间也存在竞争

合作关系，目前很少有文献对这 2 者之间的竞合关
系进行研究．
鉴于此，本文从网络零售商的行为出发，考虑到

商品在网站排名和网络零售商的服务对需求的影

响，由此构建了吸收商品质量得分和商品售后服务

因素的需求函数．模型中假设电子商务平台上游由
天猫商城和一个网上商品零售商构成，主要考虑建

立一个动态合作的电子商务博弈论模型，以此来研

究天猫商城与网上商品零售商形成的电子商务供应

链中的双方选择定价和服务的问题．

1 问题描述与模型假设

1． 1 问题描述

天猫商城中的“直通车”栏目，是以竞价排名搜
索为基础的为商品卖家提供特别服务的推广活动．
天猫商城根据注册的商品种类和特性，给出具有代

表性的描述关键词，提供给商品卖家后，商品卖家根

据自身需要选择关键词，同一个关键词可能有多个

商家同时选中竞拍，选好关键词后，商品卖家根据自

己对此关键词能带来的期望效益进行估计，决定自

己对此关键词的竞拍价格． 天猫商城根据商品卖家
所售商品的销量、售后服务、退货率等因素对参与

“直通车”活动商家的商品打出综合质量得分，并由
高到低进行排名，在商品搜索结果页面和商品类目

搜索页面中开辟页面右部和底部位置，用于“直通
车”排名推广活动使用． 天猫商城然后根据商品的
实际点击率收取费用，该扣费与商品的综合质量得

分有关．
然而随着电子商务的高速发展，相对于传统的

渠道，在网络渠道中商品销售由于缺少对产品的近

距离的物理接触，网络零售商品价值评估的事前不

确定性极可能产生商品与消费者偏好不符的问题，

从而导致网络零售商品的退货率也在不断上升，而

退货问题成为影响市场需求的极重要的变量之一．
商品的退货率直接影响到电子商务供应链中的电子

商务平台和网络零售商之间的竞争关系，对供应链

成员的定价和服务策略产生很大的影响．在现实中，
网上商品零售商每年需要向电子商务交易平台支付

开店的一定的费用( 该费用与销量成一定比例或是

固定费用，目前采用的是固定费用) ，同时网络零售

商可以向电子商务平台支付类似于广告费的费用

( 该费用可计入服务成本中) ，通过提高网店的排名

来提高产品的销量，但是电子商务平台对网络零售

商的产品的退货率有一定的要求，如果退货率超过

规定值，网店的排名降低，从而反作用于产品的销

量．网络零售商为防止销量减少带来的利润降低，会
尽量提供很好的售后服务( 产生服务成本) 来减少

退货情况的发生．
通过以上分析，本文结合实际情况考虑建立一

个电子商务平台和若干个网络零售商组成的 2 级供
应链，网上商品零售商出售一种商品，该商品在电子

商务平台的网站排名不同，电子商务平台对网络零

售商的收费不同，网络零售商可以自行选择不同的

关键词出价或不同的售后服务水平等因素以得到理

想的网站排名( 例如天猫商城中的“直通车”排名) ，
从而获得最大的期望收益． 电子商务平台在一个周
期时间内对网络零售商的排名进行一次调整，调整

的依据是网络零售商的综合质量得分，文中定义该

周期为一个阶段．

1． 2 模型假设

针对上述问题，以传统制造商和零售商的双渠

道模型为参考依据，构建以天猫商城为实际背景的

电子商务平台和网络零售商的博弈模型，本文作如

下假设:

( i) 网络零售商和电子商务平台只进行 2 个阶
段的合作，网络零售商和电子商务平台决策者都是

理性的，这些网络零售商在做决策时相互独立;
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( ii) 网络零售商的零售价格为 p，网络零售商的
零售价格对消费者来说是敏感的，但此处博弈主体

是网络零售商和电子商务平台，主要讨论的是网络

零售商产品在网站排名推广活动中的排名位置对其

收益带来的影响，所以此处假设 p为一定值．假定网
络零售商的单位成本为 c，且 p ＞ c，它包括进货的成
本、人力成本、邮寄费用等，假设 c为一定值;
( iii) 网络零售商的商品质量得分为 m，该质量

得分是天猫商城给网络零售商的评分，在现实情况

下，通过调研可知电子商务平台制定的质量得分标

准与产品的销量、退货率、售后服务、顾客的购物体
验程度等因素有关，为了简化模型，只将产品的销

量、售后服务以及网络零售商的网站排名出价看成
影响商品质量得分的因素，商品的质量得分排名直

接影响网络零售商的产品销量． 商品的质量得分在
实际中可以理解为商品在网站的排名;

( iv) 网络零售商为提高质量得分而提供的售
后服务水平为 s，0 ＜ s ＜ 1，在许多经典的双渠道供
应链模型［6-13］中，零售商的售后服务水平是影响消

费者需求的重要因素之一，因此也引入售后服务水

平这一标准，网络零售商的该服务水平有利于消费

者深入了解产品，降低消费者购买时的不确定性，从

而降低退货率，提高商品的质量得分，它是网络零售

商为获得最大利益所需做的决策之一; 网络零售商

提供售后服务的成本系数为 γ，定义 γs2 /2是商品售
后服务的成本费用，该费用是售后服务水平的递增

的严格凸函数，该形式在许多文献中都有使用，它体

现了服务成本与服务水平之间的本质关系: 服务的

边际成本会随服务水平的增加而增加，并且服务水

平越高增加得越快［7，16］;

( v) 网络零售商为获得电子商务平台最理想排
名的产品报价为 p1，它是网络零售商为获得最大利
益所需做的决策之一． 网络零售商销售商品对应的
技术服务费率为 μ，商品的技术服务费与商品的年
销售额有关，由电子商务支付平台按照商品的技术

服务费率统一收取，电子商务平台所需做的决策就

是制定商品的技术服务费率，以获得最大利益．
( vi) 网络零售商的基本市场需求或市场规模

为 d，且 d ＞ 0，它表示当零售价为0且服务水平也为
0 时网络零售商的需求． 市场上对网络零售商所售
同一商品的总需求为 D，此处假设 D为一定值．网络
零售商第 i( i = 1，2) 阶段的实际需求量为 qi，与徐

广业等［6］建立的需求函数类似，分别考虑不同阶段

需求的影响因素．第 1 阶段的需求函数主要受商品
零售价、商品的基础质量得分和商品的售后服务水

平的影响;由于第 2 阶段的质量得分受第 1 阶段的
需求量和商品的售后服务水平的影响，所以第 2 阶
段的需求函数的建立主要考虑到市场需求受商品零

售价、质量得分、售后服务水平的影响． 从经济学角
度看，零售价的增加，售后服务水平和质量得分的降

低都会导致市场需求的下降，所以在需求函数中引

入这 3 个因素，直观地反映价格因素、服务因素、得
分因素对需求的影响;

( vii) 假定网络零售商需求对价格、需求对产品
质量得分、需求对售后服务的敏感系数分别为 ηp、
ηm、ηs，简称为需求价格敏感系数、需求质量得分敏
感系数、需求售后服务敏感系数． ηp，ηm，ηs ≥ 0，它
们表示在其它条件不变的情形下，当零售价、产品质
量得分、售后服务减少( 增加) 1 个单位时需求的增
加( 减少) 量;

( viii) 电子商务支付平台第 i阶段的收益为 Ui，

网络零售商第 i阶段的收益为 πi，i = 1，2．

2 模型分析

网络零售商在第 1 阶段通过商品的基础得分得
到在电子商务平台的网站排名，第 1 阶段结束后，由
于在第 1 阶段商品自身或售后服务的原因，影响了
网络零售商产品在电子商务平台的商品质量得分和

第2阶段的需求，此时商品的质量得分与商品在第1
阶段的售后服务和第 1 阶段的需求量有关，第 1 阶
段的质量得分又影响到第 2 阶段商品的需求量． 在
这 2 个阶段的动态博弈过程中，网络零售商参考质
量得分的评判标准做出决策看选择何种售后服务以

及对网站排名出什么价格使得收益更大． 电子商务
支付平台做出决策制定何种单位质量得分的评判标

准，来吸引网络零售商来选择更高的质量得分，提供

更好的售后服务，使收益更大．
博弈第 1 阶段:网络零售商进入供应链后，由于

没有质量得分，电商平台根据其产品的排名报价，给

其在网站上的相应排名，并收取相应的费用．假设该
阶段实际需求与零售价格、售后服务的关系为 q1 =
d － ηpp + ηs s．该式说明网络零售商的价格降低 1个
单位，则会增加 ηp的实际需求;售后服务水平增加1
个单位，实际需求量会增加 ηs ．
电子商务支付平台第 1 阶段的收益

U1 = p q1 μ + p1 q1， ( 1)
网络零售商第 1 阶段的收益为

π1 = ( p － c) q1 － p1 q1 － γs2 /2 － p q1 μ． ( 2)
博弈第 2 阶段: 由于第 1 阶段产生了商品的退
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货，电子商务平台根据该阶段的质量得分来决定网

络零售商所售商品的网站排名，而该阶段商品的质

量得分受上一阶段的商品售后服务水平和需求率以

及网站排名报价 p1 的影响，假设它是线性函数，即
m = ω1 s + ω2q1 /D + ω3p1 /P，其中 P 是所有出售同
一种商品的网络零售商对网站排名的最高报价，

ω1，ω2，ω3 是权重系数，满足 ω1 + ω2 + ω3 = 1，0 ≤
ω1，ω2，ω3≤1，则0≤m≤1．为了保持量纲一致，引
入需求率 q1 /D 和报价率 p1 /P 这一概念． 所以在该
阶段实际需求与零售价格、商品质量得分、售后服务
这 3 者的关系可设定为
q2 = d － ηpp + 10ηmm + ηs s = d － ηpp + 10ηm( ω1 s +
ω2 ( d － ηpp + ηs s) D + ω3p1 /P) + ηs s． ( 3)
电子商务支付平台在第 2 阶段的收益为

U2 = p q2 μ + p1 q2，
网络零售商在第 2 阶段的收益为
π2 = ( p － c) q2 － p1 q2 － p q2 μ － γs2 /2 = ( p － c －
pμ － p1 ) q2 － γs2 /2． ( 4)
由( 2) 式和 ( 4) 式得网络零售商两阶段总收

益:

π = π1 + δπ2 = ( p － c － p1 － pμ) ( d － ηpp + ηs s) －
γs2 /2 + δ( ( p － c － pμ － p1 ) q2 － γs2 /2) ， ( 5)
其中 δ为未来收益转化为现在收益的贴现率．
由( 1) 式和( 3) 式得电子商务支付平台在两阶

段的总收益:

U = U1 + δU2 = ( pμ + p1 ) q1 + δ( pμ + p1 ) q2 =
( pμ + p1 ) ( d － ηpp + ηs s) + δ( pμ + p1 ) ( d － ηpp +
10ηm m + ηs s) ． ( 6)
博弈过程:电子商务平台作为 Stackelberg 博弈

的主导者制定商品的技术服务费率，以此为据向网

络零售商收取服务费用，以获得最大利益; 进入第 2
阶段，作为 Stackelberg 博弈跟随者的网络零售商，
做出 2 个阶段产品报价和服务水平决策． 该博弈采
取逆向归纳法求解．

2． 1 网络零售商的决策

在第 1 阶段，由于网络零售商还要进行第 2 阶
段的商品销售，所以他必须考虑所销售产品在网站

的排名投入即出价多少和第 1 阶段的服务水平对后
续商品质量得分的影响，选择使 2 个阶段的总确定
性收入最大化的排名竞价和服务水平，由( 5) 式得
max
s，p1

π = ( p － c － pμ － p1 ) ( 1 + δ) ( d － ηpp + ηs s) +

10δ( p － c － pμ － p1 ) ηm m － ( 1 + δ) γs2 /2， ( 7)
s． t． 0 ≤ p1 ≤ P，0 ≤ s≤ 1．
该目标函数的 Hessian矩阵为

H =
－ ( 1 + δ) γ A

A － 20δηmω3
( )/P

．

其中 A = ( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 + ω2ηs /D) ． 由于
π2 s2 = － ( 1 + δ) γ ＜ 0，当 H = 20γδηm ( 1 +

δ) ω3 /P － A2 ＞ 0时，该目标函数关于 s和 p1 是下凹
的，存在最大值．所以上述问题的最优均衡解存在的
条件为 20γδηm ( 1 + δ) ω3 /P － A2 ＞ 0．
将( 7) 式对 s求1阶偏导数，令其等于0，可得网

络零售商的最优服务水平 s应满足
( L － p1 ) ( 1 + δ) ηs + 10δ( L － p1 ) ηmm s －

( 1 + δ) γs = 0， ( 8)
将( 7) 式对 p1 求 1 阶偏导数，令其等于 0，可得网络
零售商的最优排名竞价 p1 应满足

－ ( 1 + δ) ( d － ηpp + ηs s) － 10δηm m + 10δ( L －
p1 ) ηmm p1 = 0， ( 9)
其中 L = p － c － pμ，m = ω1 s + ω2 ( d － ηpp +
ηs s) D + ω3p1 /P，m s = ω1 + ω2ηs D，m p1 =
ω3 P．将( 8) 式和( 9) 式联立并与约束条件结合可
求出网络零售商的最优排名竞价和最优服务水平分

别为

p1
* = {10δηm［Lω3 /P － ω2( d － ηpp) D］－ ( 1 + δ) ( d －

ηpp) － L［( 1 + δ) ηs + 10δηm( ω1 + ω2ηs /D) ］
2 ［( 1 +

δ) γ］} { 20δηmω3 /P － ［( 1 + δ) ηs + 10δηm( ω1 +
ω2ηs /D) ］

2 ［( 1 + δ) γ］}， ( 10)
s* = ( L － p1 ) ( 1 + δ) ηs + 10δηm ( L － p1 ) ( ω1 +
ω2ηs /D) ［( 1 + δ) γ］= L［( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 +
ω2ηs /D) ］ ［( 1 + δ) γ］－［( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 +
ω2ηs /D) ］ ［( 1 + δ) γ］p*1 ． ( 11)
性质 1 网络零售商产品售后服务水平与需求

售后服务敏感系数、需求质量得分敏感系数成正比，
网络零售商理想排名的产品报价与需求售后服务敏

感系数成反比，与需求质量得分敏感系数成正比，即

s* ηs ＞ 0，s* ηm ＞ 0，p*1 ηs ＜ 0，
p*1 ηm ＞ 0．
从性质 1 可得出，随着需求售后服务敏感系数

增加，售后服务水平对产品销量的影响增加，网络零

售商为了卖出更多产品会采取提高产品的售后服务

水平的方法来获得更多利润． 当需求质量得分敏感
系数增加时，网络零售商也会提高产品售后服务水

平，这是因为网络零售商所售商品在网站的排名高

低直接影响了产品的销量，当需求质量得分敏感系

数增加时，说明对产品在网站的排名影响增加，所以

为了获得好的网站排名，网络零售商会尽量得到好

的产品质量得分，而获得好的产品质量得分的途径
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之一就是提高产品的售后服务水平． 网络零售商理
想排名的产品报价与需求售后服务敏感系数成反

比，原因在于当需求售后服务敏感系数增加时，网络

零售商会提高商品的售后服务水平，这样售后服务

成本增加导致对网站排名的要求降低，这说明此时

售后服务水平的增加给网络零售商带来的利润大于

网站排名的提升带来的利润，所以网络零售商此时

会选择降低产品网站排名的报价来获取更大的利

润;随着需求质量得分敏感系数的增加，网络零售商

理想排名的产品报价会随之增加，这是由于产品网

站排名的报价对质量得分有正向影响，报价越高，质

量得分越高，这样对产品的销量产生正向影响会增

加网络零售商的商品利润．
由 0 ＜ s ＜ 1 和 0 ＜ p1 ＜ P的约束，以及( 10)

式、( 11) 式可得出关于商品技术服务费率 μ的约束
条件，由于此处解析式比较复杂，无法得出确定关

系，需要通过数值算例进行分析．

2． 2 电子商务平台的决策

电子商务支付平台选择使两阶段收益最大化的

收费标准，由( 6) 式得
max

μ
U = ( pμ + p1 ) ( d － ηpp + ηs s) + δ( pμ +

p1 ) ( d － ηpp + 10ηmm + ηs s) ．
关于电子商务平台的收费标准系数 μ 求偏导

U μ，并令 U μ = 0 得
U μ = ( p + p1 μ) ( d － ηpp + ηs s) + ( pμ +
p1) s μ + δ( p + p1 μ) ( d － ηpp + 10ηmm + ηs s) +
δ( pμ + p1) ( ηmm μ + ηss μ) = 0， ( 12)
其中

m μ = ( ω1 + ω2ηs /D) s μ + ( ω3 P) ·
( p1 μ) ，
p1 μ = { 10δηmω3 ( － p) P + p［( 1 + δ) ηs +
10δηm ( ω1 + ω2ηs /D) ］

2 ［( 1 + δ) γ］} { 20δηmω3

P － ［( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 + ω2ηs /D) ］
2 ［( 1 +

δ) γ］} ，s μ = ( － p) ［( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 +
ω2ηs /D) ］ ［( 1 + δ) γ］－［( 1 + δ) ηs + 10δηm ( ω1 +
ω2ηs /D) ［( 1 + δ) γ］·( p1 μ) ．

由( 12) 式可得出商品技术服务费率 μ的值，由
于此处解析式比较复杂，确定关系可运用 Matlab 软
件计算得出，算例分析部分将对此进行分析．
性质 2 商品技术服务费率与需求售后服务敏

感系数成正比，与需求质量得分敏感系数成反比，即

μ* ηs ＞ 0，μ* ηm ＞ 0．
由性质 2 可以得出，当需求售后服务敏感系数

增加时，电子商务平台收取的商品技术服务费率也

增加，这说明随着需求售后服务敏感系数增加，网络

零售商会增加产品的售后服务水平，同时又会降低

产品的网站排名报价，这时电子商务平台为了保证

利益最大，势必通过提高商品技术服务费率的方法

来增加利润．当需求质量得分敏感系数增加时，电子
商务平台收取的商品技术服务费率会降低，原因在

于对需求质量得分越敏感，网络零售商越会增加产

品的售后服务水平和产品网站排名报价，这样产品

的销量增加，销售额就会增加，所以电子商务平台可

以通过降低商品技术服务费率以吸引更多的网络零

售商进入市场，但是商品技术服务费率的降低并不

意味着电子商务平台的利润会降低．

3 算例分析

由于表达式中的参数较多，解析式比较复杂，难

以直接求解结果，为了得到更丰富的管理启示，下面

通过算例进行说明． 参数的设置均满足模型中最优
解存在的约束条件 0 ＜ s ＜ 1 和 0 ＜ p1 ＜ P．
假设 D = 900，d = 300，c = 4，p = 8，ηp = 35，

δ = 0． 9，γ = 70，P = 1，在 3． 1和 3． 2两节中质量得
分权重系数取不变值ω1 = 0． 3，ω2 = 0． 3，ω3 = 0． 4．

3． 1 需求售后服务敏感系数变化的影响

在其他参数不变的前提下，分析需求售后服务

敏感系数变化所带来的影响．售后服务水平、网站质
量得分出价、商品技术服务费率对电子商务供应链
的影响如表 1 所示．

表 1 当需求质量得分敏感系数 ηm = 9 时各决策变量的敏感性分析

ηm ηs s p1 μ π U

9 8 0． 597 2 0． 078 4 0． 240 2 105． 880 3 129． 6
9 7 0． 568 3 0． 147 7 0． 231 5 108． 126 2 129． 6
9 6 0． 539 3 0． 213 6 0． 223 3 110． 260 0 129． 6
9 5 0． 510 3 0． 276 0 0． 215 5 112． 282 9 129． 6
9 4 0． 481 3 0． 335 0 0． 208 1 114． 193 8 129． 6

由表 1 可以看出，在需求质量得分敏感系数不
变的情况下，随着需求售后服务敏感系数的增加，网

络零售商提供的售后服务水平也越来越高，但是对

于产品在网站的排名出价却降低，网络零售商的利
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润不升反降;电子商务平台收取的商品技术服务费

率随着需求售后服务敏感系数的增加也增加，但是

其利润却保持不变．上述结论与性质 1 和性质 2 保
持一致，这说明当需求售后服务敏感系数增加后，网

络零售商由于提高售后服务水平增加的成本与商品

技术服务费率增加的成本之和大于降低产品网站排

名的成本，导致网络零售商的利润降低，而电子商务

平台尽管提高了商品技术服务费率，但其利润是保

持不变的，主要是由于网络零售商的产品网站排名

出价下降导致．
在现实中家电等耐用型消费品，由于其使用寿

命较长，消费者的购买行为和决策会比较慎重，这类

产品的售后服务敏感系数明显会高于大米、食品等
快速消费品．出售家电等耐用型消费品的网络零售
商就要比出售大米、食品等快速消费品的网络零售
商花费更多的成本用于提高售后服务，这主要是因

为实际购买行为中消费者对于耐用型消费品相较于

网站质量得分更关注耐用型消费品的售后服务水

平，只有提高了售后服务水平才能吸引更多消费者

购买其产品．从表 1 可以看出，此时耐用消费品网络
零售商会降低网站质量得分出价，以此来减少总成

本．当产品的竞争激烈程度相同 ( 产品需求质量得
分敏感系数不变) 时，对于恒定不变的销量来说耐

用消费品网络零售商比快速消费品网络零售商的收

益更低．同时由于耐用消费品网络零售商的网站质
量得分出价降低，电子商务平台从网站质量得分处

获得的收益会相应降低，所以电子商务平台会通过

提高商品技术服务费率的手段来保证收益的不变．

3． 2 需求质量得分敏感系数变化的影响

在其他参数不变的前提下，分析需求质量得分

敏感系数变化所带来的影响．售后服务水平、网站质
量得分出价、商品技术服务费率对电子商务供应链
的影响如表 2 所示．

表 2 当需求售后服务敏感系数 ηs = 6 时各决策变量的敏感性分析

ηm ηs s p1 μ π U

10． 5 6 0． 600 6 0． 343 5 0． 207 1 127． 213 2 151． 2
10． 0 6 0． 580 2 0． 306 0 0． 211 7 121． 617 8 144． 0
9． 0 6 0． 539 3 0． 213 6 0． 223 3 110． 260 0 129． 6
8． 0 6 0． 498 4 0． 090 3 0． 238 7 98． 680 8 115． 2
7． 5 6 0． 478 0 0． 013 2 0． 248 3 92． 808 0 108． 0

由表 2 可知，在需求售后服务敏感系数不变的
情况下，随着需求质量得分敏感系数的增加，网络零

售商的售后服务水平、产品网站质量得分的出价以
及利润都会随之增加; 而电子商务平台收取的商品

技术服务费率随着需求质量得分敏感系数的增加反

而减少，但这并不影响电子商务平台利润的增加．当
需求质量得分敏感系数增大时，网络零售商和电子

商务平台的利润都会增加，并且电子商务平台利润

的增加速度比网络零售商的利润增加更快，上述结

论与性质 1 和性质 2 保持一致，这说明当对产品在
网站的排名越敏感时，对产品销量的影响会非常大，

网络零售商会通过提高售后服务水平、提高产品网
站质量得分的出价等手段来提高产品在电子商务平

台网站的排名，从而提高产品的销量，电子商务平台

通过降低商品技术服务费率的手段来吸引更多的零

售商进入电子商务平台，可以保证获得更大的利润．
从现实来看，某些商品由于利润大，从而竞争会

很激烈，这反映在建立的模型中即为商品的需求质

量得分敏感系数越大，商品给网络零售商带来的利

润就越大．当消费者对商品的网站质量得分敏感系
数增大时，也即意味着消费者更看重商品的网站排

名，出售同一种消费品的网络零售商会通过提高商

品的售后服务水平和增加商品的网站排名竞价来增

加商品的销量，从而获得更大的利润．对于电子商务
平台来说适当的降低商品技术服务费率，吸引更多

的网络零售商进行平台参与竞争，电子商务平台的

收益同样是增加的．

3． 3 质量得分权重系数变化的影响

在其他参数不变的前提下，分析质量得分权重

系数变化所带来的影响．假设 ηm = 9，ηs = 6，质量
得分权重系数 ω1、ω2、ω3 对电子商务供应链的影响

如表 3 ～ 表 5 所示．
由表 3 ～ 表 5 可知，电子商务平台可以通过增

加网站质量得分出价的权重系数 ω3，同时降低售后

服务水平的权重系数 ω1 来获取最大的利润．在实际
中，当网站质量得分出价在整个网站排名评价体系

中的地位很高时，由于此时售后服务水平在网站排

名评价体系中地位相应较低，网络零售商必然通过

提高网站质量得分出价这一手段来获得更高的所售

产品的网站排名，此时电子商务平台为了吸引更多

网络零售商参与竞价排名，可以通过降低商品技术
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服务费率来降低网络零售商的“进入门槛”，从而获
得最大的收益;同时，网络零售商由于在网站排名竞

价时出价较高，所以相应的就会减少售后服务的成

本，使得利润最大．

表 3 当售后服务水平的权重系数 ω1 = 0． 30 时各决策变量的敏感性分析

ω1 ω2 ω3 s p1 μ π U

0． 30 0． 30 0． 40 0． 539 3 0． 223 3 0． 213 6 110． 26 129． 6
0． 30 0． 25 0． 45 0． 538 9 0． 415 4 0． 198 1 126． 49 145． 8
0． 30 0． 20 0． 50 0． 538 5 0． 576 8 0． 177 9 142． 72 162． 0
0． 30 0． 15 0． 55 0． 538 1 0． 708 8 0． 161 4 158． 95 178． 2
0． 30 0． 10 0． 60 0． 537 7 0． 818 9 0． 147 6 175． 18 194． 4

表 4 当产品销量的权重系数 ω2 = 0． 30 时各决策变量的敏感性分析

ω1 ω2 ω3 s p1 μ π U

0． 30 0． 30 0． 40 0． 539 3 0． 223 3 0． 213 6 110． 260 0 129． 6
0． 25 0． 30 0． 45 0． 478 4 0． 525 2 0． 184 4 130． 581 9 145． 8
0． 20 0． 30 0． 50 0． 417 5 0． 762 2 0． 154 7 150． 410 0 162． 0
0． 15 0． 30 0． 55 0． 356 6 0． 945 1 0． 131 9 169． 750 0 178． 2

表 5 当网站质量得分出价的权重系数 ω3 = 0． 50 时各决策变量的敏感性分析

ω1 ω2 ω3 s p1 μ π U

0． 30 0． 20 0． 50 0． 538 5 0． 576 8 0． 177 9 142． 720 0 162
0． 25 0． 25 0． 50 0． 478 0 0． 675 5 0． 165 6 146． 810 0 162
0． 20 0． 30 0． 50 0． 417 5 0． 762 2 0． 154 7 150． 410 0 162
0． 15 0． 35 0． 50 0． 357 0 0． 836 9 0． 145 4 153． 530 0 162
0． 10 0． 40 0． 50 0． 296 5 0． 899 6 0． 137 5 156． 154 6 162

4 研究结论与启示

在网络不发达阶段，商品在网站的排名即网站

质量得分对商品销量的影响较小，从网络零售商即

“网店”的角度来看出售快速消费品比出售耐用消
费品所获得的收益会更大，所以“网店”更愿意去销
售售后服务敏感度不高的快速消费品以获得更大的

利润;随着网络的不断发展，网络出售商品的种类越

来越丰富，电子商务从广度、深度等方面越来越影响
消费者的日常购买行为，商品的网站排名在消费者

心中的地位越来越重要，它逐渐成为促进电子商务

发展的重要因素，对电子商务平台来说怎样合理地

收取商品网站排名技术服务费率，从而促进电子商

务形成良性的发展是非常重要的问题，此时的消费

者更愿意去网上购买售后服务敏感度高的耐用消费

品，网络零售商此时应通过提高这类消费品的销量

来获得更大的利润．
本文在考虑网络零售商售后服务水平和电子商

务平台网站商品排名竞价的基础上，建立了网络零

售商与电子商务运营商之间的博弈模型，探讨了 2
者构成的电子商务供应链的最优化利益问题，并分

析了需求售后服务敏感系数及需求质量得分敏感系

数变化对博弈双方利润带来的影响，得到如下主要

结论:

1) 探讨了网络零售商所售商品在电子商务平
台网站的排名对双方利润的影响，通过研究发现当

需求售后服务敏感系数不变时，随着需求质量得分

敏感系数的增加，网络零售商通过提高商品的售后

服务水平和商品在电子商务平台网站的排名竞价可

以相应的获得利润的增长，同时，电子商务平台降低

其商品技术服务费率也能获得相应的利润增长;

2) 当需求质量得分敏感系数不变时，随着需求
售后服务水平敏感系数的降低，网络零售商可通过

降低售后服务水平和增加电子商务平台网站排名竞

价来提高商品的销量，从而使得利润增加，此时电子

商务平台通过降低商品的技术服务费率达到利润恒

定不变的目的．
本文设计的模型只是探讨了 1 个网络零售商和

1 个电子商务平台之间分散决策的最优化利益问
题，还有待进一步地研究．但对于两者之间的协调问
题、多个网络零售商在同一电子商务平台的博弈问
题等还有待进一步地研究．
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The Ｒesearch on Two-Stage Game Between E-Commerce
Operators and Online Ｒetailers Based on B2C Mode

LIU Jian1，LI Wei1，2

( 1． School of Information and Management，Jiangxi University of Finance and Economics，Nanchang Jiangxi 330013，China;

2． College of Mathematics and Informatics，Jiangxi Normal University，Nanchang Jiangxi 330022，China)

Abstract: From the angle of online retailers' behavior，the relationship between e-commerce operators and network
retailers based on B2C mode by method of game theory is studied． Considering the ranking of goods in e-commerce
platform，after-sales service and other factors，a new demand function is constructed and the dynamic cooperation
model of e-commerce is established． Through the model the optimal pricing and level of service problems in the sup-
ply chain between e-commerce operators and online retailers is discussed． The research suggests that with the in-
creases of sensitive coefficient about demand-service and demand-quality score，online retailers can obtain the maxi-
mize profit by improve the level of after-sales service and the ranking of goods in e-commerce platform． At the same
time，the e-commerce operators also can get the maximum benefit by reducing the technical service fee of goods．
Key words: E-commerce; online retailer; game theory
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