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摘要: 在电子商务背景下，网络零售商以两种模式向消费者提供产品，一种是常规的网络直销

模式，另一种是通过有第三方返利平台参与的返利模式． 当两种模式同时存在时，利用消费者

效用理论，分别研究了网络零售商的最优定价策略与第三方返利平台的最优返利策略． 结果

表明，网络零售商是否引入返利模式，与返利产品的满足率、消费者购买返利产品花费的额外

成本及返利兑现率密切相关． 相对于集中式决策，分散式决策下网络零售商的最优零售价格

会降低，同时第三方返利平台返还给消费者的返利会减少，这会加剧两种模式之间的冲突而导

致系统低效率． 为此，设计了一种改进的收益共享合同来协调两种销售模式，不仅使系统效率

达到最优，并且使渠道成员实现“共赢”． 最后结合数值算例验证了该合同的有效性．
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0 引 言

随着电子商务的迅速发展，产品促销已经成

为网络零售商刺激销售、增加收益的有效途径之

一． 据统计，仅 2013 年“双十一”当天，中国最大

的电商阿里巴巴通过降价、折扣或返利等促销手

段，使 其 在 线 商 品 零 售 额 达 350 亿 元，刷 新 了

2012 年创下的 191 亿元的记录． 近年来，一种新

的促销商业模式———商品推广方案 ( CPS，com-
modity promotion solution) 开始兴起，第三方返利

平台( 返利网站) 就是其中重要的一种． 大多数的

网络零售商为了提高产品销量，会通过专业的返

利网站来进行促销，并将根据实际的销售情况，支

付给返利网站一定数额( 或比例) 的佣金; 而返利

网站又会将佣金的部分返还给消费者，即返利．
其运作流程为: 消费者通过返利网站提供的网络

接口进入网上商城购买商品后，返利网站会承诺

返还一定的利润，待消费者确认收货后，返利网站

会把返利 ( 或等值的虚拟货币、打折卡、优惠券

等) 汇入到消费者账户，消费者可以申请提现或

再次购买时使用该返利． 这种商业模式与运作管

理中的“寄售”［1］有相似之处，其中返利平台与消

费者不发生直接的交易，商品的所有权和定价权

仍属于网络零售商，但消费者通过返利模式购买

到网络零售商的产品后，可以获得返利平台提供

的返利． 国外一些比较成熟的第三方返利平台，

如 Ebates、Fatwallet、Mr． rebates 等已经运营了近

10 年，近年来国内的返利网站也快速发展达百家

之多，以 51 返利网、给惠网、米折网、56 折、返现

网等为代表．
那么对网络零售商来说，该不该引入返利模

式? 返利模式的引入，会对传统电子商务直销模

式产生什么影响? 当引入第三方返利平台参与的

返利模式后，网络零售商该如何定价? 返利平台

该如何返利? 这些都是非常有意义的研究问题．
本文主要研究了两种销售模式并存时的竞争与协
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调问题． 对于传统供应链中的多渠道销售模式，

即网络渠道和实体零售渠道，国内外学者已经对

此进行了广泛的研究． 文献［2 － 4］研究了在原有

零售渠道的基础上，当制造商或零售商分别或同

时引入网络渠道时，制造商与零售商该如何定价

的问题． 文献［5］研究了传统渠道与电子渠道预

测信息分享对各渠道成员( 制造商和零售商) 绩

效的影响，主要影响因素包括市场风险、潜在市场

份额、信息预测精度和渠道的竞争强度等． 文献

［6 － 11］则考虑了当制造商或零售商向消费者提

供不同的服务水平 ( 零售服务、交货提前期或产

品可得性等) 或服务水平存在竞争时，该如何管

理和优化混合渠道的问题． 然而，本章所研究的

双渠道结构与传统的线上 ( online ) 与线下 ( off-
line) 双渠道又存在着一定的区别． 传统的双渠道

模式一般是由实体零售渠道和网络销售渠道构

成，具体可参考许垒与李勇建［12］关于供应链混合

渠道结构的研究． 而本文所研究的销售模式，主

要包括网络零售商的网络直销模式和第三方返利

平台所参与的返利模式，其中所有商品交易均通

过网络在网络零售商处进行，返利平台只是提供

了消费者以返利模式进入网上商城购买产品的接

口． 因此，本文与传统的供应链双渠道模式存在

着一定区别，且具有鲜明的电子商务特性．
在本文所研究的网络零售商与第三方返利平

台所组成的混合销售模式中，重点考虑了返利促

销的影响． 关于供应链返利的形式，主要包括制

造商对零售商返利、制造商对消费者返利以及零

售商对消费者返利等三种不同的形式． 文献［13，

14］研究了制造商对消费者进行返利，前者探讨

了如何利用返利来管理库存，后者研究了返利对

供应链利润的影响． 也有学者同时考虑供应链中

存在多种返利形式时的情况． 如文献［15，16］分

别研究了当零售商是风险中立或风险厌恶时，制

造商该如何对零售商和消费者进行返利和定价决

策; 而文献［17，18］则分别研究了确定性需求及

随机需求下，制造商和零售商同时对消费者进行

返利的情况． 与上述文献中所研究的返利形式不

同的是，本文是研究在电子商务背景下，网络零售

商在支付第三方返利平台一定数额或比例的佣金

后，通过专业的第三方返利平台来对消费者进行

返利．

与本文相关的另一类文献是有关供应链的协

调问题［19，20］． Cattani 等［21］对传统供应链与网络

供应链的协同研究做了比较系统的归纳和总结，

其从采购、定价、配送或订单满足率等三方面为相

关企业协调混合渠道提供了方法和依据． 为了解

决混合渠道的冲突问题，有学者利用价格合同来

进行协调［22 － 25］． Chen 等［22］研究了双渠道竞争下

的供应链协调问题，指出若生产商合理地制定批

发价格和直销价格，可以有效地协调整个系统．
Tsay 和 Agrawal［23］研究了电子商务时代背景下的

渠道冲突与协同，指出若生产商通过改变零售价

格或对零售商进行一定的佣金补偿，则双方可以

实现共赢． 也有学者采用收益共享合同［24］来协

调混合渠道． Cai［25］利用收益共享合同，解决了供

应链中不同渠道结构 ( 包括单零售渠道、单直销

渠道、单零售渠道与单直销渠道与双零售渠道

等) 的协调问题．
在电子商务网络直销模式的基础上，考虑引

入基于第三方返利平台参与的返利模式． 在这种

混合模式下，网络零售商需要决策的问题是如何

确定商品的零售价格以及向返利平台支付的佣

金，以使自己利润最大化; 而第三方返利平台则要

根据网络零售商支付的佣金，确定向消费者返还

其购买产品的最佳返利． 本文依据消费者效用理

论，分别研究了在供应链集中式决策与分散式决

策下，网络零售商与第三方返利平台的最优定价

和返利策略． 同时针对分散式决策下的“双重边

际效应”，设计了一种收益共享合同来协调系统，

并采用 Pareto 优化策略进行了改进． 结果表明，

该收 益 共 享 合 同 能 够 有 效 规 避 “双 重 边 际 效

应”，同时使网络零售商与第三方返利平台实现

“共赢”．

1 模型描述

考虑在一个网络零售商和一个第三方返利平

台组成的系统中，网络零售商通过两种模式向消

费者提供同一产品: 一是通过传统的直销模式

( direct marketing，DM) 出售，即网络零售商直接

通过自有渠道出售; 二是通过第三方返利平台参

与的返利销售模式( rebate marketing，ＲM ) 进行出
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售，此时网络零售商需根据销售情况支付返利平

台一定数额的佣金． 消费者可以自由选择从以上

两种模式购买产品． 这两种模式最大的区别是，

通过 DM 购买的消费者将以原价 ( 零售价格) p
购买商品，而选择 ＲM 的消费者以原价购买之后，

还将获得返利网站提供的一定数额的现金返利、
折扣券、优惠券或其他等值的虚拟货币( 积分，返

点) 等，把这部分消费者获得的返利价值用 r 表

示． 当返利最终兑现后，其实际的购买价格为 p －
r ． 显然，消费者选择何种购买方式以及两种模式

的需求是与零售价格 p 和返利 r 密切相关的． 下

面通过消费者效用理论来描述两种模式的产品需

求 Dd ( p，r) 、Dr ( p，r) ，其中前者表示 DM 需求，后

者表示 ＲM 需求．
假设消费者是异质的，即不同消费者对同一

产品的估值或保留价格是不同的． 对于该异质型

消费者群体，其对产品的估值服从［0，1］上的均

匀分布． 不失一般性，这里假设整个市场的需求

容量为 1． 由于消费者最终都是从网络零售商付

款并购买产品，假设消费者以两种方式所购买的

产品的估值均为 v ． 当消费者尝试以返利模式购

买产品时，需要消费者花费一定的时间和搜索成

本来确认产品是否提供返利，假设其搜索到该产

品提供返利的概率为 λ( 0≤λ≤1) ，称之为返利

满足率． 由于返利模式的购物程序往往要相对复

杂( 如重复登录等) ，需要消费者花费更多操作成

本( 包括时间和搜索成本等) ，这些因素会影响消

费者的购物体验，进而会影响消费者效用，把这部

分的总成本用 c 来表示． 据此，可以写出消费者

通过两种模式购买产品的消费者剩余( 效用) ，分

别用 Ud 和 Ur 表示． 当消费者以网络直销模式购

买时，Ud = v － p ; 而当消费者以返利模式购买

时，Ur = λ( v － p + r) － c ． 如果产品提供返利( 概

率为 λ ) ，此时消费者的效用为 v － p + r － c ; 如

果产品不提供返利( 概率为 1 － λ ) ，此时消费者

的效用为 － c ，于是可以得到消费者通过返利模

式购买所获得的期望效用为 λ( v － p + r － c) +
( 1 － λ) ( － c) ，即 Ur = λ( v － p + r) － c ．

接下 来 分 析 消 费 者 的 购 买 方 式 选 择． 当

Ud ＞ 0( v ＞ p) 时，消费者会考虑以 DM 购买; 当

Ur ＞ 0( v ＞ p － r + c /λ) 时，消费者会考虑通过

ＲM 购买． 当两种模式同时存在时，消费者会在二

者之间进行权衡选择． 具体来说，当 Ud ＞ Ur 且

Ud ≥0 时，即 v≥max{ p，( 1 － λ) p + λr － c
1 － λ

} 时，

消费者会选择通过 DM 购买; 当 Ur ＞ Ud 且 Ur ≥

0 时，即 v≥ p － r + c /λ 且 v ＜ ( 1 － λ) p + λr － c
1 － λ

时，消费者会选择通过 ＲM 购买． 其中当 Ud =

Ur ≥0 ，即 v = ( 1 － λ) p + λr － c
1 － λ 时，消费者从两

个模式购买是等同的． 特别地，若 λ = 0 ，Ur = －
c ＜ 0 ，当 v≥ p 时，显然有 Ud ≥ Ur 且 Ud ≥ 0 ，消

费者会直接选择以 DM 购买; 若 λ = 1 ，Ur = v －
p + r － c ，( 1) 当 r≥ c 且 v ＞ p － r + c 时，有 Ur≥
Ud 且 Ur ≥ 0 ，消费者会选择以 ＲM 购买; ( 2 ) 当

r ＜ c 且 v ＞ p 时，有 Ud ＞ Ur 且 Ud ＞ 0 ，消费者会

选择以 DM 购买． 从上述分析可知，当 λ = 0 或

λ = 1 时，只存在单一的销售模式，而本文主要是

研究两种模式同时存在时的冲突与协调问题，即

重点考虑直销模式和返利模式都存在需求时的情

况，为便于后文分析，这里假设 0 ＜ λ ＜ 1 ． 显然，

无论消费者选择以何种模式购买产品，必有 p ＜ 1
( 因为 0 ＜ r ＜ p ＜ v≤1 ) ． 假设每个消费者至多

只购买一件产品，于是可以得到如图 1 所示的消

费者需求划分，其中横坐标 v 表示消费者对产品

的估值，纵坐标 N 表示消费者数量．
进一步地，根据均匀分布的特点，可以确定两

种模式的产品需求，用以下分段函数表示． 其中

通过 DM 购买的需求为

Dd ( p，r) =

1 － p 当 0 ≤ r ＜ c
λ 时

( 1 － λ) ( 1 － p) － λr + c
1 － λ 当

c
λ ≤

r≤ ( 1 － λ) ( 1 － p) + c
λ 时

0 当
( 1 － λ) ( 1 － p) + c

λ ≤ r ＜ p











 时
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通过 ＲM 购买的需求为

Dr ( p，r) =

0 当 0 ≤ r ＜ c
λ 时

λr － c
λ( 1 － λ)

当
c
λ ≤

r≤ ( 1 － λ) ( 1 － p) + c
λ 时

λ( 1 － p + r) － c
λ 当

( 1 － λ) ( 1 － p) + c
λ ≤ r ＜ p











 时

图 1( a) 消费者需求划分 r ＜ c /λ 图 1( b) 消费者需求划分 r≥ c /λ

Fig． 1( a) Consumer demand r ＜ c /λ Fig． 1( b) Consumer demand r≥ c /λ

从上述两种模式需求函数的形式可以发现，

返利模式的需求只与消费者的额外成本 c 和返利

满足率 λ 相关． 只有当消费者从返利平台得到的

返利值满足 r≥ c /λ ( 由于 r ＜ 1 ，这里不妨假设

c ＜ λ ) 时，消费者才会选择通过 ＲM 购买． 如果

返利太少( r ＜ c /λ ) ，消费者通过返利得到的额

外效用不足以补偿以返利模式所花费的额外成本

( c /λ ) ，从而会选择直接通过 DM 购买． 另外，当

返利值满足 r ＞ ［( 1 － λ) ( 1 － p) + c］/λ 时，消费

者会全部选择以返利模式购买，因为此时以返利

模式购买得到的额外效用要大于从直销模式购买

所获得的效用．

假设网络零售商通过 ＲM 出售产品时，其支

付给第三方返利平台的单位产品佣金为 T ，则网

络 零 售 商 通 过 返 利 模 式 支 付 的 佣 金 总 费 用 为

TDr ( p，r) ． 当消费者在购买产品时，往往会因为

被返利促销吸引而选择购买，而当收到产品时可

能会由于种种原因( 如遗忘、返利券过期、购买产

品与兑现返利时的效用不一致等) 而无法或放弃

兑现返 利，这 种 行 为 称 之 为“滑 倒”现 象 ( Slip-

page) ［26］ ． 为了研究返利兑现率对决策者策略的

影响，设消费者的返利兑现率为 β( 0 ≤ β ≤ 1) ，

即如果有 N 个消费者购买返利产品，则实际购买

后兑现的总人数为 βN ． 同时为便于研究，不考虑

其他成本． 根据以上描述和假设，可以分别写出

网络零售商和第三方返利平台的利润函数． 网络

零售商根据利润最大化原则，决定产品的零售价

格 p 和支付给第三方返利平台的单位佣金 T ，其

利润函数为

Π̂E( p，T; r) = pDd( p，r) + ( p － T) Dr ( p，r)

( 1)

其中 pDd ( p，r) 是网络零售商通过直销模式获得

的利润，( p － T) Dr ( p，r) 是通过返利模式得到的

利润． 第三方返利平台的问题是根据网络零售商

对产品的定价 p 和愿意支付的单位佣金 T ，确定

其回馈给消费者的返利 r ，从而使其利润最大化．

其利润函数可以表述为

Π̂Ｒ ( r; p，T) = ( T － βr) Dr ( p，r) ( 2)

其中 T － βr 是返利平台通过返利模式出售产品所

获得的边际利润． 如果把网络零售商和返利平台

看作一个整体，则集中式决策下的目标利润函

数为

Π( p，r) = pDd( p，r) + ( p － βr) Dr ( p，r) ( 3)
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其 中 pDd ( p，r) 为 直 销 模 式 的 利 润， ( p －
βr) Dr ( p，r) 为返利模式的利润．

2 集中式决策与分散式决策下的定

价与返利策略

2． 1 集中式决策下的最优定价与返利策略

在集中式决策下，企业根据整体利润最大化

原则，确定出最优的产品零售价格 p 和对消费者

的最优返利值 r ． 在混合模式下，即当 c /λ≤ r≤
( 1 － λ) ( 1 － p) + c

λ 时，把 Dd ( p，r) 与 Dr ( p，r)

的值分别代入式( 3) ，可得

Π( p，r) = 1
λ( 1 － λ)

{ λ( 1 － λ) p( 1 － p) +

［( 1 － λ) p － βr］( λr － c) } ( 4)

考虑上述函数的最值情况，有以下定理．

定理 1 ( i) 当 0≤ β ＜ λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c

时，存在唯一的 p* = λ + 2β( 1 － λ) + βc
2( λ + β － λβ)

和 r* =

λ( 1 － λ) + ( 2λ + β － λβ) c
2λ( λ + β － λβ)

，使得集中式决策下的

利润最大，此时两种模式的市场需求分别为 Dd( p
* ，

r* ) = 0 ，Dr ( p
* ，r* ) = λ － βc

2λ( λ － β － λβ)
．

( ii) 当 λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c≤ β≤λ( 1 － λ)

2c

时，存 在 唯 一 的 p* = β( 2λ － c)
λ( λ + 4β － 1)

和 r* =

λ( 1 － λ) + ( λ + 2β － 1) c
λ( λ + 4β － 1)

，使得集中式决策下的

利润 最 大，此 时 两 种 模 式 的 市 场 需 求 分 别 为:

Dd( p
* ，r* ) = λ( 1 － λ) ( 2β － 1) + ( 1 + λ) βc

λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)
，

Dr ( p
* ，r* ) = λ( 1 － λ) － 2βc

λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)
，且 总 需 求

D( p* ，r* ) = β( 2λ － c)
λ( λ + 4β － 1)

．

( iii) 当 λ( 1 － λ)
2c ＜ β ≤ 1 时，存在唯一的

p* = 1
2 ，使得集中式决策下的利润最大，此时两

种模式的市场需求分别为: Dd ( p
* ，r* ) = 1

4 ，

Dr ( p
* ，r* ) = 0 ．

证明 考虑下列带有约束的非线性规划问题

max
0≤r≤p≤1

Π( p，r) = 1
λ( 1 － λ)

{ λ( 1 － λ) p( 1 － p) +

［( 1 － λ) p － βr］( λr － c) }

s． t． ( 1 － λ) ( 1 － p) － λr + c≥ 0
λr － c≥ 0

容易证明，该非线性规划问题为凸规划． 构

造一个新的 Lagrangian 函数

L( p，r; μ1，μ2) = 1
λ( 1 － λ)

{ λ( 1 －λ) p( 1 － p) +

［( 1 － λ) p － βr］( λr － c) } +

μ1［( 1 － λ) ( 1 － p) － λr + c］+

μ2( λr － c) ，

其中 μ1，μ2 为对应的广义 Lagrangian 乘子． 该问题

的 K-K-T 条件为

L( p，r; μ1，μ2)
p

= 1
λ

［λ( 1 － 2p) + λr － c］－

μ1( 1 － λ) = 0

L( p，r; μ1，μ2)
r

= 1
λ( 1 － λ)

{ λ［( 1 － λ) p － βr］－

β( λr － c) } － λμ1 + λμ2 = 0

L( p，r; μ1，μ2)
μ1

= ( 1 － λ) ( 1 － p) － λr + c≥ 0，

μ1［( 1 － λ) ( 1 － p) － λr + c］ = 0

L( p，r; μ1，μ2)
μ2

=λr － c≥ 0，μ2( λr － c) = 0

μ1 ≥ 0，μ2 ≥ 0

为求解以上方程组，需要对 μ1，μ2 的值讨论以下

情况:

①若 μ1 = 0，μ2 ＞ 0，有 r = c /λ，此时Dr ( p
* ，

r* ) = 0， 联 立 相 关 方 程 可 求 得 μ2 =

2βc － λ( 1 － λ)
2λ2 ( 1 － λ)

，又因为 μ2 ＞ 0，故 λ 应满足β ＞

λ( 1 －λ)
2c ，因此当 β ＞ λ( 1 －λ)

2c 时，Dr ( p
* ，r* ) =

0，即 ＲM 没有需求，而 DM 需求为 Dd ( p，r) = 1 －

p ，对应的目标函数变为: Π ( p，r) = p( 1 － p) ，求
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得 p* = 1
2 ，最大利润 Π( p* ，r* ) = 1

4 ，DM 的需

求 Dd ( p
* ，r* ) = 1 － p* = 1

2 ．

②若 μ1 ＞ 0，μ2 = 0 ，从上述方程组可以求

得最优解为 p* = λ + 2β( 1 － λ) + βc
2 ( λ + β － λβ)

和 r* =

λ( 1 － λ) + ( 2λ + β － λβ) c
2λ( λ + β － λβ)

， μ1 =

λ( 1 － λ) + ( 2λ + β － λβ) c
2λ( λ + β － λβ)

． 由 0 ≤ r≤ p≤

1，得 β ＜ c /λ ． 由 μ ＞ 0 ，此 时 应 满 足 β ＜
λ( 1 － λ)

2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c ， 又 因 为 β ＜

λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c ＜ c

λ
，故 0 ≤ β ＜

λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c 时，上述最优值 p* ，r* 可

以取到，此时 DM 没有需求，ＲM 需求 Dr ( p
* ，r* )

= 1 － p*

λ
= λ － βc
2λ( λ － β － λβ)

．

③若 μ1 = μ2 = 0 ，则 ( 1 － λ) ( 1 － p) － λr +
c ＞ 0 且 λr － c ＞ 0 ，求 得 当 λ 满 足

λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c≤ β≤ λ( 1 － λ)

2c 时，最

优 解 为 p* = β( 2λ － c)
λ( λ + 4β － 1 )

和 r* =

λ( 1 － λ) + ( λ + 2β － 1 ) c
λ( λ + 4β － 1 )

( 其 中 β ≥

λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c ＞ 1 － λ

4 可保 0 ≤ r* ≤

p* ≤ 1 ) ，使得原目标函数利润最大． 此时 DM
和 ＲM 都有需求，且两种模式的市场需求分别为

Dd ( p
* ，r* ) = ( 1 － λ) ( 1 － p* ) － λr* + c

1 － λ
=

λ( 1 － λ) ( 2β － 1) + ( 1 + λ) βc
λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)

，Dr ( p
* ，r* ) =

λr* － c
λ( 1 － λ)

= λ( 1 － λ) － 2βc
λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)

．

④若 μ1 ＞ 0，μ2 ＞ 0，显然有( 1 － λ) ( 1 － p) －

λr +c = 0 且 λr － c = 0 ，可以求得 p* ＞ 1 ，r* =
c /λ ，此时两种模式的市场需求均为零． 另一方

面，由于 μ1 = － 1
1 － λ

＜ 0 ，这与前面的假设 μ1 ＞

0 矛盾，因此这种情形不存在最优解． 综上分析，

可得定理 1．
定理 1 表明，集中式决策下企业的最优定价

和返利策略与返利满足率 λ ，额外成本 c 和返利

兑现率 β 是密切相关的． 当 λ 和 c 给定时，随着 β
的逐渐增大( 0 ≤ β ≤ 1 ) ，集中决策下的企业会

采取从单 ＲM 策略，到混合模式策略，最终到单

DM 的转变． 首先考虑两种极端情况: ( 1 ) 当返利

兑现率很低时，对企业来说总是有利的，其从 ＲM
获取的收益要大于从混合模式或纯 DM 取得的收

益，因此只保留 ＲM． ( 2 ) 当返利兑现率很高时，

虽然 ＲM 增加了总需求，但消费者过高的兑现率

会增加企业的返利促销成本，进而降低总利润，此

时企业会舍弃 ＲM． ( 3 ) 当返利兑现率位于中间

值 ( λ( 1 － λ)
2λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c ≤ β ≤ λ( 1 － λ)

2c )

时，企业采取 DM 与 ＲM 同时并存的混合模式

策略．
推论 1 当 DM 与 ＲM 同时存在时，对任意给

定的 λ ，最优零售价格 p* 均分别随 β 和 c 的增大

而减小; 而最优返利值 r* 分别随 β 增大而减小，

随 c 的增大而增大．
证明 由定理 1 可得．
上述推论的意义是很明显的． 当两种模式同

时存在时，集中决策下的企业会根据相关参数的

变化，合理地选择定价和返利策略． 首先考虑消

费者购买返利产品所花费的额外成本 c 对定价和

返利决策的影响． 当 λ 给定时，成本 c 增大，会降

低消费者以 ＲM 购买产品的意愿，此时为增加

ＲM 需求，企业可以通过降低零售价格或提高返

利幅度等措施来增加消费者的购买总效用． 接下

来分析返利兑现率 β 对定价和返利决策的影响．
当 β 逐渐增大时，显然 ＲM 的边际利润 p － βr 会

减小，考虑到返利模式需求 Dr ( p，r) = λr － c
λ( 1 － λ)

不受 p 影响，如果提高零售价格 p ，则可以增加返

利模式销售的利润，但是此时 DM 的需求会降低，

进而会影响系统的总利润． 根据上述推论的结

果，零售价格 p 随着兑现率 β 的增大而减小，这说

明增加 DM 的需求在提高企业利润方面起到主导
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作用，即提高直销模式需求而增加的利润要大于

返利模式的边际利润减小而导致的利润损失． 同

理可分析，最优返利值随 β 的增大而减小，说明企

业提高直销模式需求而增加的利润要大于返利模

式需求降低而带来的利润损失．
2． 2 分散式决策下的最优定价与返利策略

假设网络零售商在 DM 的基础上，考虑引入

一个通过第三方返利平台提供的 ＲM 向顾客出

售产品． 可以用一个 Stackelberg 主从对策博弈

来分析网络零售商 ( 领导者) 和返利平台 ( 追随

者) 的决策行为． 这里假设网络零售商和第三方

返利平台都是独立的风险中立的决策者，二者

的目标都是使自身利益最大化． 事件的决策顺

序为: 第一步，网络零售商先决定是否开通 ＲM，

然后确定产品的零售价格 p 和支付给第三方返

利平台的单位产品佣金 T ; 第二步，第三方返利

平台根据网络零售商制定的产品零售价格和愿

意支付的单位佣金，确定对消费者购买产品后

的返利值 r ． 最后，两个模式的实际需求得以实

现． 在具体的分析中，利用逆推法，首先考虑第

三方返利平台的决策行为，然后再考虑网络零

售商的决策行为．
定理 2 给定网络零售商的零售价格 p 和支

付给第三方返利平台的单位佣金 T ，则存在唯一

的最佳响应函数 r̂* ( p，T) ，使得第三方返利平台

的利润最大，其中

r̂* ( p，T) =

1 当 0≤ T ＜ βc
λ 时

βc + λT
2λβ 当βc

λ ≤
T≤ β

λ
［2( 1 － λ) ( 1 － p) + c］时

( 1 － λ) ( 1 － p) + c
λ 当 β

λ
［2( 1 － λ) ( 1 － p) + c］ ＜ T≤ β

λ
［( 2 － λ) ( 1 － p) + c］时

β［c － λ( 1 － p) ］+ λT
2λβ 当 T ＞ β

λ
［2( 2 － λ) ( 1 － p) + c］















 时

证明 ( 略) ．

上述定理描述了在给定网络零售商的策略

( p，T) 下，第三方返利平台的应对策略: ( 1 ) 当

佣金 T 很小 ( T ≤ βc /λ ) 时，返利平台“无利可

图”，其不会选择与网络零售商合作，此时只存在

DM 需求; ( 2) 当佣金 T 在一定的范围( βc /λ ＜ T≤
β［2( 1 － λ) ( 1 － p) + c］/β ) 时，两种销售模式都存

在; ( 3 ) 当佣金 T 足够大( T ＞ β［2 ( 1 － λ) ( 1 －
p) + c］/λ ) 时，由 于 此 时 第 三 方 返 利 平 台 有

足够的利润空间对消费者进行返利，消费者会

全部 选 择 以 返 利 模 式 购 买，此 时 只 存 在 ＲM

需求．

通过上述定理还发现，给定网络零售商的零

售价格 p 和支付佣金 T ，当第三方返利平台向消

费者提供返利时，无论是单一的返利模式还是返

利模式与网络直销模式并存的情形，随着参数 β
或 λ 逐渐增大，第三方返利平台都会逐渐减少向

消费者提供返利，即 r 均随 β 或 λ 的增大而减小．

特别地，在混合销售模式下，随着 β 的逐渐增大，

由第三方返利平台的利润函数( 见式( 2) ) 以及上

述结论( r 随 β 的增大而减小) 可知，虽然减少返

利可能会在一定程度上降低返利模式需求，但返

利成本的降低可以更有效地提高第三方返利平台

的利润． 另外，当返利满足率 λ 逐渐增大时，返

利模式需求会增加( 因为返利模式需求是关于 λ
的增函数) ． 而当需求水平随 λ 增大时，结合第

三方返利平台的利润函数及结论( r 随 λ 的增大

而减小) 可知，降低返利幅度可以更有效地增加

其利润．

接下来分析网络零售商的策略． 网络零售商

作为市场领导者，他将利用第三方返利平台的应

对策略 r̂* ( p，T) 来确定产品的最优零售价格 p 和

支付佣金 T ，其利润函数为
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Π^ E( p，T; r̂* ( p，T) ) =

p( 1 － p) 当 0≤ T ＜ βc
λ 时

1
2λβ( 1 － λ)

{ λ( 1 － λ) ( 1 － p) + ［( 1 － λ) p － T］( λT － βc) }

当βc
λ ≤

T≤ β
λ

［2( 1 － λ) ( 1 － p) + c］时

1
λ

( p － T) ( 1 － p) 当 β
λ

［2( 1 － λ) ( 1 － p) + c］ ＜ T≤ β
λ

［( 2 － λ) ( 1 － p) + c］时

1
2λβ

( p － T) ［λβ( 1 － p) + λT － βc］ 当 T ＞ β
λ

［( 2 － λ) ( 1 － p) + c］



















时

网络零售商的优化问题可以概括为

max
［( p，T) ，r̂* ］∈Ψ ×Ｒ

Π^ E ( p，T; r^ * )

s． t． r^ * ∈argmax
r ×Ｒ

≤Π^ Ｒ ( r; p，T)

其中 Ψ = { ( p，T) | r≤ T≤ p; p，T∈ Ｒ} ，Ｒ =

{ r | λ / c≤ r≤ T} ．

求解上述优化问题( 方法同定理 1) ，可以得

到网络零售商与第三方返利平台的博弈均衡解，

如表 1 所示．

表 1 Stackelberg 博弈下的网络零售商与第三方返利平台的最优策略

Table 1 Optimal strategies of the e-tailer and third party rebate store under Stackelberg game

最优策略 0≤β≤ λ( 1 － λ)
4λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c

λ( 1 － λ)
4λ( 1 － λ) + ( 1 + λ) c≤β≤λ( 1 － λ)

2c
λ( 1 － λ)

2c ＜ β≤1

零售价格 p̂*
λ + 2β( 1 － λ) + βc
2( λ + β － λβ)

β( 4λ － c)
λ( λ + 8β － 1)

1
2

单位佣金 T̂*
β( 1 － λ + c)
λ + β － λβ

β［2λ( 1 － λ) + λ + 4β － 1) c］
λ( λ + 8β － 1)

—

返利值 r̂*
λ( 1 － λ) +［2λ + ( 1 － λ) β］c

2λ( λ + β － λβ)
λ( 1 － λ) + ( λ + 6β － 1) c

λ( λ + 8β － 1)
—

DM 需求 D̂d ( p^ * ，r^ * ) 0 λ( 1 － λ) ( 4β － 1) + ( 1 + λ) βc
λ( 1 － λ) ( λ + 8β － 1)

1
2

ＲM 需求 D̂r ( p
^ * ，r^ * )

λ － βc
2λ( λ + β － λβ)

λ( 1 － λ) 2βc
λ( 1 － λ) ( λ + 8β － 1)

0

总需求 D̂( p^ * ，r^ * )
( 7 － 2β) ( λ － c)

4λ
β( 4λ － c)

λ( λ + 8β － 1)
1
2

表 1 给出了当返利兑现率 β 变化时，网络零

售商与第三方返利平台的最优策略． 可以看出，

作为市场中的领导者，网络零售商是否引入返

利模式，与返利兑现率、返利满足率及消费者购

买返利产品所花费的额外成本相关． 当 λ 值在

［0，1］内逐渐增大时，网络零售商会采取从单一

返利模式、混合模式到单一直销模式的转变，并

制定不同情形下的最优策略 ( 包括零售价格和

佣金支出) ．

推论 2 当 DM 与 ＲM 同时存在时，( i) p̂* ≤

p* ，r̂* ≤ r* ，( ii) D̂( p̂* ，r̂* ) ≤ D( p* ，r* ) ．

证明 ( 略) ．

上述结果表明，分散式决策下的最优零售价

格和最优返利值均小于集中式决策下的最优解．

零售价格下降会降低网络零售商的边际利润，而

返利减小则会降低消费者需求，这些因素都可能

会使得系统总利润减少． 进一步还发现，分散式

决策下双模式的总需求小于集中式决策下产品销
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售的总需求． 在分散式决策下，网络零售商和第

三方返利平台分别从各自的利益最大化出发，从

而导致分散式决策下系统的总利润小于集中式决

策下的总利润，即出现“双重边际效应”． 为了克

服“双重边际效应”所带来的销售模式冲突和低

效率，接下来设计一种收益共享合同来协调整个

系统．

3 网络零售商与第三方返利平台之

间的收益共享合同设计

3． 1 收益共享合同设计

假设网络零售商预留给自己的收益比例为

( 0≤ ≤ 1) ，其分享给返利平台的收益比例为

1 －  ，则当 c /λ≤ r≤［( 1 － λ) ( 1 － p) + c］/λ
时，收 益 共 享 合 同 下 网 络 零 售 商 的 利 润 函 数

槇ΠE ( p，T; r) 与返利平台的利润函数 槇ΠＲ ( r; p，T)

分别为

槇ΠE ( p，T; r) = pDd + ( p － T) Dr ( 5)

槇ΠＲ ( r; p，T) = ［( 1 － ) p + T － βr］Dr ( 6)

在上述利润函数中，从网络零售商到第三方

返利平台的转移支付为 ( 1 － ) pDr ． 这里需要设

计合适的合同参数 ( T，) ，使得分散式决策下的

利润总和等于集中式决策下的总利润．

定理 3 在收益共享合同 ( T，) 下:

( i) 给定 p ，存在唯一的最佳响应函数 r～ * ( p，

T，) ，使得第三方返利平台的利润最大，其中

r～ * ( p，T，) = βc + λ［( 1 － ) p + T］
2λβ

;

( ii) 当且仅当 2λβ( 1－λ) －(  － λ) ( 1 － ) ＞
0 时，存在唯一的最佳响应函数 p～ * ( T，) ，使得

网络零售商的利润最大，其中

p～ * ( T，) =λ( 2－λ－1) T－β( －λ) c+2λβ( 1－λ)
4λβ( 1 － λ) － 2(  － λ) ( 1 － )

证明 ( i) 式( 6) 对 r 求一阶导数并令其等于

零，可以求得第三方返利平台的最佳响应函数为

r～ * ( p，T，) = βc + λ［( 1 － ) p + T］
2λβ

其二阶导数为
d槇ΠＲ ( r; p，T)

dr = － 2λβ ＜ 0 ，故

存在唯一的最佳响应函数 r～ * ( p，T，) 使得第三

方返利平台的利润最大．
( ii) 将 r～ * ( p，T) 代入式( 5 ) ，重新整理得到

网络零售商的利润函数为

槇ΠE( p，T; r) = 1
λ( 1 － λ)

{ 2λ( 1 － λ) βp( 1 － p) +

［(  － λ) p － T］［λ( ( 1 － ) p + T) － βc) }

给定 T ，由一阶条件求得网络零售商的最优定

价为

p～ * ( T，) =λ( 2－λ－1) T－β( －λ) c+2λβ( 1－λ)
4λβ( 1 － λ) － 2(  － λ) ( 1 － )

当且仅当 2λβ( 1 － λ) － (  － λ) ( 1 － ) ＞

0 时，其二阶导数
2槇ΠE ( p，T; r)

p2
＜ 0 ，故此时存在

唯一的最佳响应函数 p～ * ( T，) ，使得网络零售

商的利润最大．

定理 3 给出了在收益共享合同 ( T，) 下，网

络零售商和第三方返利平台的定价与返利响应策

略． 对于返利模式而言，当网络零售商分配给第

三方返平台一定的收益比例 1 －  时，在其他参

数不变的情况下，返利平台的返利比分散式决策

下回馈给消费者的返利会更多，这是因为 r～ * ( p，

T，) = βc + λ［( 1 － ) p + T］
2λβ

= r̂* ( p，T) +

λ( 1 － ) p
2λβ

＞ r̂* ( p，T) ． 要达到式 ( 7 ) 的理想情

形，必须使得以下两个式子同时成立

p～ * ( T，) = p* r～ * ( p，T，) = r* ( 7)

分别为集中式决策下的最优定价和返利值．

要实现收益共享下系统的协调，即要求在该合同

下的最优定价与返利策略与集中式决策下的策略

一致，才能使系统的总利润达到最大．

定理 4 若采用收益共享合同来协调直销

模式( DM) 与返利模式( ＲM) ，则存在以下合同

参数 ( T*
i ，*

i ) ( i = 1，2 ) ，使得系统整体达到

协调，其 中 ( a ) T*
1 = β( 1 － λ) ( 2λ － c)

λ( λ + 4β － 1 )
，
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*
1 = 1 ; ( b ) T*

2 = β［λ( 1 －λ) －2βc］
λ( λ +4β －1 )

，*
2 =

λ［3λ( 1 －λ) － ( 2β －λ +1 ) c］
( 1 － λ) ( 2λ － c) ．

证明 ( 略) ．
定理 4 给出了当系统达到协调时，合同参数

( T，) 应当满足的条件． 由上述( a) ，( b) 可得，

T*
1 ＜ T*

2 ，且 *
1 ＞ *

2 ． 这说明，当网络零售商

支付给返利平台的单位佣金较低时，为了对返利

平台进行补偿，网络零售商必须提高分享给返利

平台的收益比例( 1 －  ) ，才能使整个系统达到

协调． 并且，支付的佣金 T 随收益共享系数  的

增大而增大．
推论 3 当系统达到协调时，网络零售商在

收益共享合同下的利润小于分散式决策下的利

润，即 槇Π*
E ＜ Π^ *

E ，第三方返利平台在收益共享合同

下的利润大于分散式决策下的利润，即 槇Π*
Ｒ ＞ Π^ *

Ｒ ．
证明 由前文分析可知，当网络零售商采用

传统的收益共享合同( 以合同 ( T*
1 ，*

1 ) 为例) 来

进行协调时，分散式决策下网络零售商的最大利

润为

Π^ *
E = p̂* D̂*

d ( p̂* ，r̂* ) + ( p̂* － T̂* ) D̂r ( p̂
* ，r̂)

= β( 4λ － c)
λ( λ+8β－1)

·λ( 1－λ) ( 4β－1) +( 1+λ) βc
λ( 1－λ) ( λ+8β－1)

+

β［2λ( 1 + λ) － ( λ + 4β) c］
λ( λ + 8β － 1)

×

λ( 1 － λ) － 2βc
λ( 1 － λ) ( λ + 8β － 1)

= β［2λ2( 1 － λ) － λ( 1 － λ) c + βc2］
λ2( 1 － λ) ( λ + 8β － 1)

收益共享合同下网络零售商的最大利润为

槇Π*
E = p* D*

d ( p* ，r* ) + ( p* － T* ) Dr ( p
* ，r* )

= β( 2λ－c)
λ( λ+4β－1)

·λ( 1－λ) ( 2β－1) +( 1+λ) βc
λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)

+

λβ( 2λ － c)
λ( λ + 4β － 1)

· λ( 1 － λ) － 2βc
λ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1)

= β( 2λ － c) ［λ( λ + 2β － 1) + βc］
λ2 ( λ + 4β － 1) 2

由于 槇Π*
E －Π^ *

E = － 2β2［λ ( 1－λ) 2( λ－c) +8βc2］
λ2( 1－λ) ( λ+4β－1) 2( λ+8β－1)

＜

0，故网络零售商在收益共享合同下的利润小于分

散式 决 策 下 的 利 润． 同 理 可 得，槇Π*
Ｒ － Π^ *

Ｒ =

8β2 ( λ + 6β － 1) ［λ( 1 － λ) － 2βc］2

λ2 ( 1 － λ) ( λ + 4β － 1) 2 ( λ + 8β － 1) 2 ＞ 0，即

第三方返利平台在收益共享合同下的利润大于分

散式决策下的利润．
上述结果表明，单纯的收益共享合同 ( T* ，

* ) 对返利平台是有利的，而对于网络零售商是

不利的． 网络零售商作为市场的领导者，从自身

利益考虑，显然不会采用此合同． 为使市场中双

方都能够有动机接受此合同，必须设计一种合理

的利润分配机制，以满足各成员利润最大化的

要求．
3． 2 Pareto 改进策略

假设网络零售商与第三方返利平台的保留利

润分别为 槇Π0
E，槇Π0

Ｒ ，分散式决策下双方的利润分

别为 Π^ *
E ，Π^ *

Ｒ ，收益共享合同( T* ，* ) 下双方的

利润分别为 槇Π*
E ，槇Π*

Ｒ ，实施 Pareto 改进后双方最

终分配的利润分别为 槇ΠＲS
E ，槇ΠＲS

Ｒ ． 由于原合同下第

三方返利平台的利润大于分散式决策下利润，在

保证其利润增加的情况下，假设从返利平台分配

给网络零售商的转移支付为 F ，可以得到如下的

分配机制

槇ΠＲS
E = 槇Π*

E + F，槇ΠＲS
Ｒ = 槇Π*

Ｒ － F ( 8)

并且 Pareto 改进后双方的利润 Π*
E ，Π*

Ｒ 还必

须同时满足

槇ΠＲS
E ≥ max{ Π^ *

E ，槇Π0
E} ，槇ΠＲS

Ｒ ≥ max{ Π^ *
Ｒ ，

槇Π0
Ｒ} ( 9)

定理 5 在收益共享合同 ( T，) 下，一个有

效的 Pareto 改进策略可以同时使网络零售商与

第三方返利平台的利润得到增加，并且能够使

系统的总利润达到最优，当且仅当从第三方返

利平台 分 配 给 网 络 零 售 商 的 转 移 支 付 费 用 F
满足

F∈［max{ Π^ *
E ，槇Π0

E} － 槇Π*
E ，

槇Π*
Ｒ － max{ Π^ *

Ｒ ，槇Π0
Ｒ} ］ ( 10)

证明 将 分 配 机 制 各 式 做 适 当 变 换 得 到

( 略) ．
定理 6 给出了 Pareto 改进策略下的转移支付

费用 F 所在的范围． 在此条件下，该策略不仅可

以使得利益共享合同下系统的总利润达到最大，
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还能保证网络零售商与第三方返利平台的利润相

比分散式决策下的利润均有所提高． 在实际的操

作中，转移支付费用 F 由双方的实力及谈判能力

确定．
推论 4 如果网络零售商与第三方返利平台

的保留利润分别等于在分散式决策下的利润，即

槇Π0
E =Π^ *

E ，槇Π0
Ｒ = Π^ *

Ｒ ，则在收益共享合同 ( T，)

下，实现 Pareto 改进时的转移支付费用 F 应满足:

F∈［Ω1，Ω2］，其中 Ω1 = 槇Π
0
E －槇Π

*
E ，Ω2 = 槇Π*

Ｒ － 槇Π0
Ｒ ．

证明 根据推论 3 及定理 5 可得．

推论 4 的前提条件在实际运作管理中是比较

常见的，即供应链中的决策者在接受合同时，会考

虑其所获收益不能比分散决策情况下的所获收益

少，否则双方会缺乏接受合同的动机． 可以看出，

当双方的保留利润分别等于分散式决策下的利润

时，转移支付费用 F 所在的区间是确定的． 图 2
描述了 Pareto 改 进 后 双 方 的 利 润 随 F 的 变 化

情况．

图 2( a) 当 槇Π*
E ＞ 槇Π*

Ｒ 时 图 2( b) 当 槇Π*
E ＜ 槇Π*

Ｒ 时

Fig． 2( a) When 槇Π*
E ＞ 槇Π*

Ｒ Fig． 2( b) When 槇Π*
E ＜ 槇Π*

Ｒ

图 2( a) 和图 2( b) 分别刻画了在收益共享合

同下，当网络零售商与第三方返利平台的利润不

相等时，利用 Pareto 改进策略，双方最终所分配的

利润随转移支付费用 F 变化的情况，其中横坐标

F 表示转移支付费用，纵坐标表示不同决策模式

下双方的利润． 显然，相比原收益共享合同下所

得到的利润，当 F 在［Ω1，Ω2］内逐渐增大时，网络

零售商所分配到利润 槇Π*
E 逐渐增大，而第三方返

利平台所分配到的利润 Π*
Ｒ 逐渐减小，并且此时

双方所分配的利润均大于各自的保留利润 槇Π0
E，

槇Π0
Ｒ ，即系统实现了 Pareto 改进．

4 数值算例

假设系统存在两种销售模式时，对应的模型

参数为 λ = 0． 6 ，c = 0． 1 ． 根据定理 1 及表 1，可

得 β 的范围为［0. 375，1］． 图 3 描述了在混合模

式下，随着 β 值的增大，零售价格 p 与返利值 r
在系统协调前后的变化情况． 可以看出，在本文

所设计的收益共享合同中，当消费者的返利兑

现率( β ) 给定时，网络零售商产品零售价格和

返还给消费者的返利值均分别大于分散式决策

下的情形． 这是因为，一方面提高零售价可以增

加边际收益，另一方面提高返利幅度，能更大程

度地刺激消费者的购买动机，增加产品总需求，

从而使系统的总利润增加，图 4 ( b) 和 4 ( b) 证明

了这一解释的合理性． 为表述方便，用右上 标

“D”表示各决策变量在分散式决策下的最优值，

用右上标“S”表示各决策变量在收益共享合同

下的最优值． 显然，在收益共享合同下，混合模

式的总需求和总利润都达到了集中式决策下的

最大值，而且都优于分散式决策下的总需求和

总利润．
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图 3( a) 协调前后零售价格对比 图 3( b) 协调前后返利值对比

Fig． 3( a) Comparison of the retail price under coordination Fig． 3( b) Comparison of the rebate value under coordination

图 4( a) 协调前后总需求对比 图 4( b) 协调前后总利润对比

Fig． 4( a) Comparison of the total demand under coordination Fig． 4( b) Comparison of the total profit under coordination

图 5( a) 协调前后网络零售商利润对比 图 5( b) 协调前后返利平台利润对比

Fig． 5( a) Comparison of e-tailer’s profit under coordination Fig． 5( b) Comparison of rebate store’s profit under coordination

针对传统收益共享合同在本文中的局限性，

即供应链成员间的利润分配失衡，对该收益共享

合同利用 Pareto 改进策略进行了优化，优化结果

如图 5 所示． 图 5( a) 和图 5 ( b) 分别刻画了利用

Pareto 改进后，网络零售商与第三方返利平台的

利润变化情况． 图中阴影部分表示 Pareto 区域，
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其中阴影部分纵轴所在的区间，表示每对应一个

β ，该成员最终分配的利润所在的区间． 关于双

方最终所分配利润的具体值，还要取决于双方的

实力及谈判能力，来确定在不同的合同参数下转

移支付费用 F 的大小． 若双方的保留利润均等于

分散式决策下的利润，可以看出，Pareto 区域内每

一点的利润值均大于分散式决策下的利润( 保留

利润) ． 这说明，通过本文设计的收益共享合同，

不仅系统总利润达到了最大化，且网络零售商与

第三方返利平台实现了“双赢”．

5 结束语

本文研究了在电子商务快速发展的背景下，

网络零售商在传统网络直销模式的基础上，考虑

引入基于第三方返利平台的返利模式． 利用消费

者效用理论，研究了网络零售商的产品最优定价

策略和第三方返利平台的最优返利策略． 结果表

明，网络零售商是否引入返利模式，与返利产品的

满足率、消费者花费的额外成本及返利兑现率密

切相关． 只有当上述影响因素满足一定的条件

时，网络零售商才会考虑引入返利模式． 对集中

式决策下的企业来说，引入返利模式有利于增大

产品的市场覆盖面，增加模式总需求和总利润．

而当网络零售商和第三方返利平台独立决策时，

会导致“双重边际效应”． 为此设计了一种改进的

收益共享合同 ( T，) 来协调整个系统，即网络零

售商适当提高最优零售价格，同时根据收益共享

系数  的大小决定支付给第三方返利平台的佣

金( 分享给返利平台的收益比例越高，则支付的

佣金越低) ; 而第三方返利平台需要增加提供给

消费者的返利． 最后，针对协调后利润分配不均

的问题，利用 Pareto 改进策略对系统总利润进行

重新分配，使得双方最终分配的利润均大于各自

的保留利润．
此外，本文的模型还可从以下几个方面进行

拓展． 首先，本文是从消费者的产品购买行为选

择构建了不同模式下的需求模型，并且只考虑了

价格和返利对需求的影响． 对此还可考虑加入第

三方返利平台的努力程度、广告促销等影响需求

的因素． 其次，本文考虑的是一个单周期下单一

网络零售商与单一返利平台组成的系统，因此可

以考虑引入多阶段及多个渠道成员存在竞争的

情形．
最后，本文假设网络零售商和第三方返利平

台都是风险中性的，而现实中各成员可能持有不

同的风险态度，因此也可以考虑引入参与人的风

险偏好 ［27］ 等因素来进行研究．
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Optimization of pricing and rebate strategies and coordination for e-com-
mence product

YU Niu，LI Jian-bin* ，LIU Zhi-xue
School of Management，Huazhong University of Science and Technology，Wuhan 430074，China

Abstract: In the e-commerce era，an e-tailer sells a single product to consumers in two ways: either through
the traditional direct selling，or through the rebate selling with the participating of a third party rebate store．
The optimal pricing strategy for the e-tailer and rebate strategy for the third party rebate store is studied using
the consumer utility theory． The results show that，whether the e-tailer introduces a rebate channel is depend-
ent on the fill rate of rebate product，the extra cost that consumers buy the rebate product，and the rebate re-
demption． Comparing with the centralized system，the optimal retail price in the decentralized case will de-
crease，while the rebate store will reduce the rebate value to consumers． As a consequence，it aggravates the
channel conflicts and system inefficiency． Furthermore，a revised revenue sharing contract is designed to coor-
dinate the system，which can maximize the system profits and achieve a win-win situation for both partners．
Finally，numerical examples are used to verify the effectiveness of the contract．
Key words: e-commerce; pricing; rebate; contract; Pareto improvement
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