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信息不对称下考虑品牌建设的农产品供应链决策研究
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摘要:针对农产品供应链成员间信息不对称的问题,通过引入品牌建设变量,构建信息对称与不对称两种情形下,批
发销售与代理销售的Stackelberg博弈模型,探究农产品供应链中的定价策略和销售模式选择问题。结果表明,在不

同市场需求下,绿色农产品的最优定价受到两种农产品间可替代率的影响,佣金率和高市场需求概率共同影响合作

社和电商平台最优销售模式的选择,合适的合作销售模式有助于合作社与电商平台实现双赢。
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  近年来,随着人民生活水平的提高,绿色农产

品日益受到消费者青睐。2023年2月,“中央一号

文件”在增加绿色优质农产品供给方面提出,建立

健全优质农产品生产基地,完善农业品牌目录制

度,实施农业品牌精品培育计划,加快农业品牌标

准体系建设。深入研究农业品牌的建设问题具有

现实意义,对于绿色农产品生产者与经营者的运作

管理也具有一定的帮助。从消费角度来看,绿色农

产品市场中存在着严重的信息不对称问题,是典型

的“柠檬市场”[1]。消费者很难从外观上分辨农产品

质量高低,难以购买到真正的绿色农产品,从而阻

碍了绿色农产品市场的发展[2]。品牌化是解决农产

品信息不对称的有效途径,借助农产品品牌化将优

质农产品品牌信息传递给广大消费者,是生产经营

者缓解买卖双方信息不对称问题的新思路[3]。基于

此,本文针对合作社和消费者之间关于绿色农产品

市场需求存在信息不对称的情况,探究信息不对称

下基于品牌建设的农产品供应链定价决策和销售

模式选择问题。
针对供应链各成员之间信息不对称情形下的

定价决策研究有很多,楼振凯等[4]在市场需求以及

价格敏感系数不确定的情况下,讨论制造商和零售

商的鲁棒定价决策。张会敏等[5]考虑制造商和电子

零售商之间关于产品质量水平和消费者价格敏感

系数存在双边信息不对称,探究不同销售模式下基

于区块链技术的E-供应链中的鲁棒定价问题。蔡

建湖等[6]讨论风险规避系数和信息不对称对绿色供

应链成员最优决策及其效用的影响,并进一步引入

成本共担契约来优化绿色供应链性能。
此外,农产品供应链中关于销售模式选择的问

题也是学者们关注的重点,相关文献分别探讨制造

商和网络零售商的销售模式选择问题。在批发模

式中,制造商以批发价格将产品卖给电商平台而获

得批发收益,随后由电商平台制定零售价格将产品

销售给消费者;在代理模式中,制造商通过电商平

台直接将产品出售给消费者从而获得零售收益,随
后向电商平台支付一定比例的佣金费用[7]。刘正

等[8]探究零售平台的需求信息共享决策对电子书销

售模式策略的影响。Chen等[9]研究制造商的代理

或批发的销售模式选择,指出制造商最优销售策略

随线上渠道接受度和溢出效应强度变化而变化。
Zhang和Hou[10]指出若平台代理费率和品牌优势

适中时,制造商和电子零售商均偏向于选择代销

模式。
目前有关农产品品牌的研究以实证研究为主,

理论研究较少,仅少数学者基于博弈模型研究品牌

效应对供应链最优决策的影响。如曹裕等[11]发现

品牌效应可以使合作社从引进农产品企业中获益。
而关于“合作社+电商平台”模式下相关研究并未

考虑品牌效应对供应链定价决策和销售模式选择

的影响。综上所述,鉴于绿色农产品供应链中需求

不确定问题的现实意义,本文拟从农产品供应链定
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价决策和销售模式选择的角度展开研究。本文的

创新点在于,考虑通过品牌建设来解决绿色农产品

信息不对称的问题,构建品牌建设前后批发和代理

模式销售绿色农产品的四种情形,探究各情形下两

种农产品之间的替代率、高市场需求概率和佣金率

对最优定价和最优销售模式的影响。

1 问题描述与基本假设
1.1 问题描述

考虑由合作社(M)和电商平台(R)构成的二级供

应链中,合作社作为博弈的领导者,同时生产普通农

产品和绿色农产品,电商平台负责将两种农产品销售

给消费者,普通农产品通过批发模式销售,绿色农产

品通过批发模式或代理模式销售,如图1所示。

wn、pn分别为普通农产品的批发价和零售价;

wg、pg分别为绿色农产品的批发价和零售价

图1 农产品供应链四种决策情形

消费者可以直接与电商平台接触,因此电商平

台拥有信息优势能获得准确的农产品需求信息。
为了增加绿色农产品的市场份额,合作社需要通过

建立绿色农产品品牌来向消费者传递农产品的质

量信息,提高消费者对其支付意愿。在此背景下,
本文考虑了四种情形:①合作社不对绿色农产品进

行品牌建设即信息不对称下批发模式情形(WN);
②合作社不对绿色农产品进行品牌建设即信息不

对称下代理模式情形(AN);③合作社对绿色农产

品进行品牌建设即信息对称下批发模式情形

(WS);④合作社对绿色农产品进行品牌建设即信

息不对称下代理模式情形(AS)。
1.2 基本假设

假设1:由于普通农产品和绿色农产品的质量

不同,因此假设两种农产品的单位生产成本分别为

c1和c2,且c2>c1>0。
假设2:代理模式销售绿色农产品时需根据商

品种类向电商平台支付一定销售比例λ(0<λ<1)
的佣金费用,为简化计算,假设佣金费率为外生

参数。
假设3:假设绿色农产品的绿色质量水平为

g(g>0),普通农产品的绿色质量水平为0,则合

作社的绿色质量投入成本为C(g)=kg2/2,k>0,
其中k为绿色质量投入成本系数。

假设4:假设合作社的品牌建设水平为e(e≥
0),合作社投入品牌建设努力水平的成本函数是关

于品牌建设水平的二次函数,即C(e)=φe2/2,φ>
0,其中φ为品牌建设成本系数。

假设5:假设两种农产品的市场潜在总需求为

a(a>0),ai(i=h,l)分别为绿色农产品市场需求

规模存在高需求 (ah)和低需求 (al)两种 (ah >
al>0),概率分别为μ(0<μ<1)和1-μ,本文假

设由于电商平台更加靠近消费终端,拥有信息优

势,能够精准获取需求信息,而合作社只知道市场

需求高、低的概率分布,仅可获得市场需求的期望

ν=μah+(1-μ)al
[12],普通农产品市场需求规模则

为a-ai。普通农产品消费者和绿色农产品消费者只

购买相应的农产品,但他们的购买欲望仍会受到替代

农产品价格的影响,b(0<b<1)表示两种农产品之

间的可替代程度,b越大表示可替代程度越高。

2 模型构建
2.1 信息不对称情形

接下来考虑合作社品牌建设前即信息不对称

时分别选择批发模式和代理模式销售绿色农产品

的两种情形。在绿色农产品市场需求信息不对称

情形下,电商平台拥有信息优势,能获得准确的需

求信息,合作社只知道绿色农产品需求规模的概率

分布,此时两种农产品的需求函数分别为

DN
n =a-ν-pn+bpg (1)
DN
g =ν-pg+bpn (2)

式中:D为农产品的需求。
2.1.1 批发模式(WN)

根据以上需求函数,合作社和电商平台的利润

函数π分别为

πWNM =(wn-c1)(a-ν-pn+bpg)+
(wg-c2)(ν-pg+bpn)-kg2/2 (3)

πWNR =(pn-wn)(a-ai-pn+bpg)+
(pg-wg)(ai-pg+bpn) (4)
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式(3)中ν=μah+(1-μ)al,采用逆向归纳法求解

批发销售模式下Stackelberg博弈模型,得到均衡解

如引理1所示。
引理1:普通农产品和绿色农产品的最优批发

价、最优零售价分别为

wWN*
n =a+c1(1-b2)+(ai-2ν)(1-b)

2(1-b2)
,

wWN*
g =ab+c2(1-b2)+(2ν-ai)(1-b)

2(1-b2)
,

pWN*
n =3a+c1(1-b2)-(ai+2ν)(1-b)

4(1-b2)
,

pWN*
g =3ab+c2(1-b2)+(ai+2ν)(1-b)

4(1-b2)
。

将上述最优解代入式(3)和式(4),可以得到合作社

的最优利润πWN*M 和电商平台的最优利润πWN*R 。
2.1.2 代理模式(AN)

根据以上需求函数,合作社和电商平台的利润

函数分别为

πANM =(wn-c1)(a-ν-pn+bpg)+
(1-λ)(pg-c2)(ν-pg+bpn)-kg2/2 (5)
πANR =(pn-wn)(a-ai-pn+bpg)+

λpg(ai-pg+bpn) (6)
式(5)中ν=μah+(1-μ)al,采用逆向归纳法求解

代理销售模式下Stackelberg博弈模型,得到均衡解

如引理2所示。
引理2:普通农产品的最优批发价、最优零售价

和绿色农产品的最优零售价分别

wAN*
n =a(1-b2λ)+ai(1-b2)+c1(1-b2)

2(1-b2) +

ν{b[1+b+λ(λ-1)]-2}
2(1-b2)

,

pAN*g =ab+ν(1-b)+c2(1-b2)
2(1-b2)

,

pAN*n =a(3-b2)+ai(b2-1)+c1(1-b2)+
4(1-b2) +

2v(b-1)+bc2(1-b2)(1+λ)
4(1-b2)

。

  将上述最优解代入式(5)和式(6),可以得到合

作社的最优利润πAN*M 和电商平台的最优利润πAN*R 。
2.2 信息对称情形

接下来考虑合作社品牌建设后即信息对称时

分别选择批发模式和代理模式销售绿色农产品的

两种情形,此时两种农产品的需求函数分别为

DS
n=a-ai-pn+bpg (7)

DS
g=ai+δ-pg+bpn (8)

式中:δ为品牌效应引起的基本需求增加量,体现

品牌农产品的信息优势,即合作社进行品牌建设

后更多的消费者了解并购买品牌绿色农产品,此
时合作社和电商平台对需求信息的掌握程度

相同。
2.2.1 批发模式(WS)

根据以上需求函数,合作社和电商平台的利润

函数分别为

πWSM =(wn-c1)(a-ai-pn+bpg)+(wg-c2)×
(ai+δ-pg+bpn)-kg2/2-φe2/2 (9)

πWSR =(pn-wn)(a-ai-pn+bpg)+
(pg-wg)(ai+δ-pg+bpn) (10)

  采用逆向归纳法求解批发销售模式下Stackel-
berg博弈模型,得到均衡解如引理3所示。

引理3:普通农产品和绿色农产品的最优批发

价、最优零售价分别为

wWS*
n =a-ai(1-b)+c1(1-b2)+bδ

2(1-b2)
,

wWS*
g =ab+ai(1-b)+c2(1-b2)+δ

2(1-b2)
,

pws*n =3a-3ai(1-b)+c1(1-b2)+3bδ
4(1-b2)

,

pWS*
g =3ab+3ai(1-b)+c2(1-b2)+3δ

4(1-b2)
。

  将上述最优解代入式(9)和式(10),可以得到合

作社的最优利润πWS*M 和电商平台的最优利润πWS*R 。
2.2.2 代理模式(AS)

根据以上需求函数,合作社和电商平台的利润

函数分别为

πASM =(wn-c1)(a-ai-pn+bpg)+(1-λ)
(pg-c2)(ai+δ-pg+bpn)-

kg2/2-φe2/2 (11)
πASR =(pn-wn)(a-ai-pn+bpg)+

λpg(ai+δ-pg+bpn) (12)
  采用逆向归纳法求解代理销售模式下Stackel-
berg博弈模型,得到均衡解如引理4所示。

引理4:普通农产品的最优批发价、最优零售价

和绿色农产品的最优零售价分别为

wAS*
n =[a(1-b2λ)+ai(b-1)(bλ+1)+
c1(1-b2)+bδ(1-λ)][2(1-b2)]-1,

pAS*g =ab+ai(1-b)+c2(1-b2)+δ
2(1-b2)

,

pAS*n =[a(3-b2)+ai(b+3)(b-1)+
c1(1-b2)+bc2(1-b2)(1+λ)][4(1-b2)]-1。
  将上述最优解代入式(11)和式(12),可以得到合

作社的最优利润πAS*M 和电商平台的最优利润πAS*R 。
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3 对比分析
基于上述四种情形,分别比较分析不同销售模

式下品牌建设前后的价格,能够得到合作社生产绿

色农产品时的品牌建设决策对绿色农产品最优定

价的影响。
推论1:在批发模式下,①当ai=ah时,wWS*

g >

wWN*
g 。②当ai=al时,若0<b<1- δ

2μ(ah-al)
,

则wWS*
g >wWN*

g ;若1- δ
2μ(ah-al)<b<1,则

wWS*
g <wWN*

g 。
命题1表明,在批发模式下,高市场需求时,信

息不对称情况下合作社会降低最优批发价,进行品

牌建设后缓解了信息不对称的情况,则提高其最优

批发价;低市场需求时,当两种农产品之间的替代

率满足某一范围时,合作社会提高最优批发价,否
则会降低最优批发价。这说明信息不对称会影响

合作社的定价策略,导致合作社降低最优价,而进

行品牌建设可以提高信息透明度,使得合作社能够

在一定情况下提高最优批发价。
推论2:在批发模式下,①当ai=ah时,pWS*

g >

pWN*
g 。②当ai=al时,若0<b<1- 3δ

2μ(ah-al)
,

则pWS*
g >pWN*

g ;若1- 3δ
2μ(ah-al)<b<1,则

pWS*
g <pWN*

g 。
命题2表明,在批发模式下,高市场需求时,信息

不对称情况下电商平台会降低最优零售价,合作社进

行品牌建设后缓解了信息不对称的情况,电商平台也

会增加其最优零售价。低市场需求时,当两种农产品

之间的替代率较小时,电商平台会提高最优零售价,
否则会降低最优零售价。说明信息不对称会影响电

商平台的定价策略,合作社降低了最优批发价,电商

平台会随之降低最优零售价。品牌建设后合作社在

一定情况下会提高其最优批发价,使得电商平台也能

够在一定情况下提高其最优零售价。
推论3:在代理模式下,①当ai=ah 时,pAS*g >

pAN*g ;②当ai=al 时,若0<b<1- δ
μ(ah-al)

,则

pAS*g >PAN*g ;若1- δ
μ(ah-al)

<b<1,则pAS*g <pAN*g 。

命题3表明,在代理模式下,高市场需求时,品
牌建设后绿色农产品的最优零售价大于未进行品

牌建设时的最优零售价,低市场需求时,当两种农

产品之间的替代率小于某一阈值时,合作社会提高

绿色农产品的最优零售价,否则会降低最优零售

价。由此可见,高市场需求时品牌建设是完全有利

于合作社提高最优零售价的,低市场需求时两种农

产品之间的替代率会影响合作社的定价决策。

推论4:在高市场需求下,∂w
WN*
g

∂μ
>0,∂p

WN*
g

∂μ
>

0,∂p
AN*
g

∂μ
>0;在低市场需求下,∂w

WN*
g

∂μ
>0,

∂pWN*
g

∂μ
>0,∂p

AN*
g

∂μ
>0。

命题4表明,无论是高市场需求还是低市场

需求,随着高市场需求概率的提高,品牌建设前批

发模式和代理模式下绿色农产品的批发价和零售

价都会随之提高。由此可知,绿色农产品的最优

批发价格会随着高市场需求概率的增大而递增,
电商平台则会因为较高的批发价格提高其最优零

售价格。

4 数值分析
由于各模型利润的表达式比较复杂,因此,通

过数值算例进一步分析两种农产品之间的替代率

b、高市场需求概率μ和佣金率λ对绿色农产品最优

定价和供应链成员最大利润的影响。参考文献[13-
15],并 结 合 实 际 情 况,假 设 相 关 参 数 取 值 为

a=100,c1=1,c2=2,ah=60,al=20,μ=0.5,
δ=20,k=5,g=1,φ=1,e=1。
4.1 绿色农产品的最优定价

图2给出了不同情形下两种农产品之间的替代

率b对绿色农产品批发价和零售价的影响。由图2
可知,批发模式下的零售价格更高,这是因为在批

发模式下批发价由合作社决定,零售价由电商平台

决定,代理模式下零售价由合作社决定,同时需向

电商平台缴纳一定零售比例的佣金,为了减少佣金

合作社会制定较小的零售价。当市场需求较高时,
较高的批发价和零售价会带来更大的利润,抵消掉

品牌建设所投入的成本,合作社也更有动机对绿色

农产品进行品牌建设来解决需求信息不对称的问

题,当市场需求较低时,最优批发价和最优零售价

随着两种农产品之间替代率的变化而变化。
4.2 合作社的最优销售模式

进一步地,比较模型AS和模型 WN中合作社

的期望利润(图3)。
由图3可知,佣金率较低时,合作社更倾向于选

择代理模式且对绿色农产品进行品牌建设,佣金率

变大且高市场需求概率也变大时,合作社更倾向于

选择批发模式且不对绿色农产品进行品牌建设。
在绿色农产品需求信息不对称下即不对绿色

农产品进行品牌建设时,比较模型 WN和模型AN
中合作社的期望利润(图4)。
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图2 b对最优批发价和最优零售价的影响

图3 仅代理模式下进行品牌建设时合作社的期望利润比较 图4 品牌建设前合作社的期望利润比较
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  由图4可知,在高市场需求下,佣金率较低时代

理模式是合作社最优销售模式,佣金率较高且两种

农产品之间的替代率也较高时批发模式是合作社

最优销售模式;在低市场需求下,佣金率较高时批

发模式是合作社最优销售模式,佣金率较低且两种

农产品之间的替代率较高时代理模式是合作社最

优销售模式。
4.3 电商平台的最优销售模式

进一步地,比较模型AS和模型 WN中电商平

台的期望利润(图5)。
由图5可知,佣金率较低时选择批发模式且不

进行品牌建设对电商平台更有利,佣金率较高且高

市场需求概率也较高时选择代理模式且进行品牌

建设对电商平台更有利。
在绿色农产品需求信息不对称下即不对绿色

农产品进行品牌建设时,比较模型 WN和模型AN
中合作社的期望利润(图6)。

图5 仅代理模式下进行品牌建设时电商平台

的期望利润比较

由图6可知,在高市场需求下,佣金率较小时电

图6 品牌建设前电商平台的期望利润比较

商平台更倾向于选择批发模式,佣金率变大且两种

农产品之间的替代率变大时,电商平台更倾向于选

择代理模式;在高市场需求下,佣金率或两种农产

品之间替代率较小时,电商平台更倾向于选择批发

模式,否则选择代理模式。
4.4 合作社和电商平台的共赢情形

最后,通过数值分析来验证在高市场需求和低

市场需求下,合作社和电商平台实现“共赢”的条件。
由图7可知,区域B中合作社和电商平台均偏

好代理模式下对绿色农产品进行品牌建设,此时二

者能达到共赢。
由图8可知,在高市场需求下,区域B中合作

社和电商平台均偏好代理模式,此时二者能达到共

赢;在低市场需求下,区域B中合作社和电商平台

均偏好代理模式,区域C中合作社和电商平台均偏

好批发模式,此时二者都能达到共赢。

5 结论
本文基于合作社和电商平台组成的农产品供

应链系统,考虑合作社选择批发或代理销售模式,
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图7 仅代理模式下进行品牌建设时合作社和

电商平台共赢区域

以及是否对绿色农产品进行品牌建设,共有四种情

形,构建了Stackelberg模型,研究合作社是否选择

对绿色农产品进行品牌建设来解决需求信息不对

称的问题以及不同销售模式对农产品定价决策和

最大利润的影响。通过比较分析,得到如下结论。
(1)高、低市场需求下,绿色农产品的最优批发

价和最优零售价随着两种农产品之间替代率的变

化而变化。
(2)对合作社和电商平台而言,仅代理模式下

进行品牌建设时,不同情形下合作社和电商平台期

望利润的大小关系取决于高市场需求概率和佣金

率。当批发模式和代理模式下均不进行品牌建设

时,合作社和电商平台期望利润的大小关系随着佣

金率和两种农产品之间替代率的变化而变化。
上述研究结论为农产品生产者和经营者在实

际市场运营过程中做出最佳决策提供理论指导,在
选择批发或代理模式以及是否进行品牌建设时,合

图8 品牌建设前合作社和电商平台共赢区域

作社和电商平台应该根据两种农产品之间替代率、
高市场需求概率和佣金率的大小进行灵活选择,研
究成果对于实际经济活动具有一定的参考性,有助

于绿色农产品市场的健康发展。
本文虽然获得了一些有意义的结论,但仍存在

着一定的局限性,在未来的研究中可以考虑电商平

台作为博弈的领导者,以及市场上存在多个合作社

或多个电商平台合作竞争的情况。
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ResearchonDecision-makingofAgriculturalProductsSupplyChain
ConsideringBrandBuildingunderInformationAsymmetry

ZHAOLiqiang1,2,SUNMeng1,TANGJinhuan1
(1.EconomicsandManagementCollege,ShenyangAerospaceUniversity,Shenyang110121,China;

2.SchoolofManagement,ShenyangNormalUniversity,Shenyang110034,China)

Abstract:Aimingattheproblemofinformationasymmetryamongmembersofagriculturalproductssupplychain,theStackelberggamemodel
ofwholesalesalesandagencysaleswasconstructedbyintroducingbrandbuildingvariables,andthepricingstrategyandsalesmodelselectionin
agriculturalproductssupplychainwereexplored.Theresultsshowthatunderdifferentmarketdemands,theoptimalpricingofgreen
agriculturalproductsisaffectedbythesubstitutabilityratebetweenthetwoagriculturalproducts,andthecommissionrateandhighmarket
demandprobabilityjointlyaffectthechoiceoftheoptimalsalesmodelofcooperativesande-commerceplatforms.Asuitablecooperativesales
modelishelpfulforcooperativesande-commerceplatformstoachieveawin-winsituation.
Keywords:agriculturalproductsupplychain;Stackelberggame;informationasymmetry;brandbuilding;salesmodel
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