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摘  要 

立足我国越来越多的特色农产品借助电商平台销往全国乃至全球的发展背景，构建“农超对接 + 电商

直销”双渠道供应链，选取合作社为供应链主体，应用不对称纳什谈判模型，考虑特色农产品“本地独

有”的性质，以供应链整体最优为目标，提出合作社特色农产品的最优销售策略，并分析策略给出决策

建议。研究表明：① 在短期中，增强合作社的谈判能力能提高合作社的利润；在长期中，增强合作社的

谈判能力、降低农产品的生产成本、降低电商销售成本对销售量的敏感系数会促使合作社扩大生产以及

推动合作社建设电商销售渠道；② 双渠道销售策略不一定优于单渠道销售策略，合作社应树立科学决策

的观念；③ 一定条件下政府和合作社可以采取措施使特色农产品的最优销售策略由双渠道销售策略转变

为单渠道销售策略。 
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Abstract 
Based on the development background that more and more special agricultural products in Chi-
na are sold to the whole country and even the world through e-commerce platforms, we construct 
a dual-channel supply chain of “agricultural supermarket docking + e-commerce direct sales”, 
and select the cooperative as the main body of the supply chain, and apply the asymmetric Nash 
negotiation model, and combine with the nature of “local unique” characteristic agricultural prod-
ucts, and aim at the optimization of the supply chain as a whole, we propose the optimal sales strat-
egy of the cooperative’s characteristic agricultural products, and analyze the strategy to give deci-
sion-making suggestions. The study shows that: ① in the short term, enhancing the negotiation 
ability of cooperatives can improve the profits of cooperatives; in the long term, enhancing the 
negotiation ability of cooperatives, reducing the production cost of agricultural products, reducing 
the sensitivity coefficient of e-commerce sales cost to sales volume will encourage the coopera-
tives to expand the production as well as promote the cooperatives to build e-commerce sales chan-
nels; ② the dual-channel sales strategy may not necessarily be better than the single-channel sales 
strategy, and the cooperatives should set up a concept of scientific decision making; ③ under cer-
tain conditions, the government and cooperatives can take measures to change the optimal sales 
strategy of specialty agricultural products from dual-channel sales strategy to single-channel sales 
strategy. 
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1. 引言 

乡村产业振兴是乡村振兴的重中之重，本地特色农产品的振兴又是推动乡村产业振兴的重要力量。

据调查[1]，截止 2020 年底，我国共有特色农产品数十万种，其中包括特色花卉饮料、果蔬粮油、水产品、

道地中药材等在内的十类特色农产品得到重点发展，百余种特色农产品得到国家政策支持，特色农产品

优势产区达到 2100 多个，重点特色农产品优势地带基本形成。同时现代乡村基础设施不断完善、物流体

系加速建立、冷链运输逐步优化、5G 及大数据等新一代信息技术广泛普及，在农村发展电商已经成为当

前电商领域的重要发展方向，据农业农村部管理干部学院、阿里研究院联合发布的《“数商兴农”：从

阿里平台看农产品电商高质量发展》报告显示，2021 年，菜鸟乡村共配中心自动化改造已服务全国 25
个省的 150 余个区县，农村网商、网店有 1632.5 万家，全国农产品网络零售额达 4221 亿元；今年(2023
年)中央一号文件中又指出，“深入实施‘数商兴农’和‘互联网+’农产品出村进城工程，鼓励发展农
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产品电商直采、定制生产等模式，建设农副产品直播电商基地”，电商平台等新媒体销售渠道已成为继

“农超对接”销售渠道外的另一农产品核心销售渠道。在该背景下，充分考虑“电商直销”渠道的特色

农产品销售策略问题正成为特色农产品研究领域的亟待解决的重要问题。 
目前特色农产品领域的研究特点是研究面广，但细分领域研究深度不足。研究面广体现在跟特色农

产品相关的领域都有学者在研究，如总结特色农产品发展成功经验领域[2] [3]、与特色农产品发展相关的

物流领域[4]、金融保险领域[5] [6] [7] [8] [9]、产地溯源确证领域[10]、品牌研究领域[11] [12] [13]、供应

链发展优化领域[14] [15]、网络口碑及地标等影响因素研究领域[16] [17] [18]、特色农产品优势区研究领

域[19] [20]等等。细分领域研究深度不足则体现在部分领域还存在可深入挖掘的空间，如特色农产品的电

商销售领域，紧追发展前沿的有学者[1]针对近些年才兴起的“直播电商”展开研究；在营销策略方面有

学者[21]立足电商视野研究特色农产品的秒杀策略；在电商高质量发展的目标下有学者[22]提供了具体的

发展建议；在影响特色农产品发展因素的研究上有学者[23]从电商客户满意度的影响因素侧面进行研究；

此外，还有大量的学者[24] [25] [26] [27]在研究特色农产品的电商营销模式，纵观国内外在特色农产品电

商销售领域的研究，不难发现在该细分领域上几乎都是定性的研究，且研究面不够开阔、研究深度尚有

不足，比如鲜有学者立足于特色农产品普遍具备的“本地独有”的性质开展研究，也鲜有学者对特色农

产品的销售策略进行定量的深入研究。 
综上所述，本文充分考虑“电商直销”渠道和特色农产品普遍具备的“本地独有”性质，构建“农

超对接 + 电商直销”双渠道供应链，应用不对称纳什谈判模型，定量确定合作社特色农产品的最优销售

策略。 

2. 问题描述和基本假设 

2.1. 问题描述 

考虑特色农产品“本地独有”的性质，构建由“农超对接”和“电商直销”两条销售渠道构成的双

渠道供应链，以典型的新型农业经营主体合作社为供应链主体，以供应链整体最优为根本目标，应用不

对称纳什谈判模型定量确定合作社特色农产品的最优销售策略，并分析策略给出决策建议。 
本研究所描述的“本地独有”指的是特色农产品因其生产地域的独特性、生产工艺的独特性、历史

文化的独特性等而具有的独特市场地位，因此超市难以从外地采购该种特色农产品或者从外地采购该种

特色农产品的成本高昂，所以在超市与合作社的谈判中，对于特色农产品的谈判，超市只要有利可图，

便会寻求交易，在模型中此性质就体现在超市的谈判破裂点为零。 
 

 
Figure 1. Dual-channel agricultural supply chain of “agricul-
tural super docking + e-commerce direct sales” 
图 1. “农超对接 + 电商直销”双渠道农产品供应链 

 
“农超对接”渠道的销售终端往往存在多个实力相当的大型超市，是一个典型的 Cournot 竞争的寡

头垄断市场[28]，因此超市面临 p a bq= − 的外部需求函数，其中 ( )0a a > 为本地市场潜在的最高销售价
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格， ( )0b b > 为销售价格弹性系数，q 为合作社与超市的特色农产品成交量，p 为超市的特色农产品销售

价格；而“电商直销”渠道中由于特色农产品“本地独有”的特点，所以电商销售的价格没有明确的市

场价格，因此可参照波动价格的假设[28]，认为电商销售的价格 ( )0 ~ ,p N µ σ ，μ 和 σ 为近些年电商直销

该特色农产品价格的均值和标准差(不计灾年、荒年等异常年份的数据)。 
合作社的生产规模为 ( )0K K > ，电商直销特色农产品的销售量为 Q，单位数量特色农产品的生产成

本为𝑐𝑐，合作社与超市的特色农产品成交价为 ω，合作社的谈判破裂点为 cd ，超市的谈判破裂点为 sd ，

本研究的特色农产品供应链模式如图 1 所示。 

2.2. 基本假设 

假设 1：渠道相互独立假设。假设“农超对接”和“电商直销”两条渠道中的消费者群体完全分离[28]。 
假设 2：合作社产销平衡假设。假设 K 规模的特色农产品总能通过两条销售渠道全部售出，即假设

K q Q= + 。 
假设 3：“电商直销”渠道需求函数假设。参考郭方方等[29]的线性需求函数 0 0 0 0D D a p b s eβ= − + + ，

其中 D 为电商平台面临的市场需求、 0D 为初始市场需求、 0a 为市场需求对价格的弹性系数、 0b 为市场

需求对保鲜水平的弹性系数、 ( )0β β > 为市场需求对销售努力的弹性系数、s 为农产品的保鲜水平、e 为

销售特色农产品的销售努力水平。由于本文不研究特色农产品的保鲜水平且电商直销的销售价格 

( )0 ~ ,p N µ σ ，故假设 0 0 0 0 0 0 0 0D a p b s D a b sµ− + = − + = ，即 D eβ= 。 
假设 4：“电商直销”渠道供需平衡假设。假设合作社通过调整销售努力水平，总能达到“电商直 

销”渠道的供需平衡，即Q D eβ= = ，并参考霍红等[30]的销售成本与销售努力水平的函数 ( ) 21
2

C e eλ= ，

其中 ( )0λ λ > 为销售成本对销售努力水平的敏感系数，故可推得“电商直销”渠道的销售成本与销售量

之间的函数关系，即 ( ) 2
22

C Q Qλ
β

= ，记 22
λα
β

= 为“电商直销”渠道的销售成本对销售量水平的敏感系

数(简称敏感系数 α)，因此 ( ) 2C Q Qα= ，敏感系数 α 反映特色农产品电商销售成本对销售量变动的反映

强弱。 
假设 5：模型基本假设。假设 c a< 且 c µ< ； ( ) 2

cd c K Kµ α= − − ，即如果合作社将全部特色农产品

通过电商直销获得的利润 cd 高于双渠道销售的利润时，合作社与超市谈判破裂。 
本研究所涉及的参数与变量说明如表 1 所示。 
 

Table 1. Description of parameters and variables 
表 1. 参数与变量说明 

参数/变量 描述 参数/变量 描述 

K 合作社的生产规模 c 单位数量特色农产品的生产成本 

Q 电商直销特色农产品的销售量 D 电商平台面临的市场需求 

q 合作社与超市的特色农产品成交量 D0 电商平台面临的初始市场需求 

ω 合作社与超市的特色农产品成交价 a0 市场需求对价格的弹性系数 

p 超市的特色农产品销售价格 b0 市场需求对保鲜水平的弹性系数 

a 本地市场潜在的最高销售价格 β 市场需求对销售努力的弹性系数 

https://doi.org/10.12677/orf.2023.136737


徐靖 等 
 

 

DOI: 10.12677/orf.2023.136737 7509 运筹与模糊学 
 

Continued  

b 销售价格弹性系数 s 特色农产品保鲜水平 

p0 电商直销该特色农产品的销售价格 e 销售特色农产品的销售努力水平 

μ 近些年电商直销该特色农产品价格 
的均值 

( )C e  销售成本与销售努力水平的函数 

σ 近些年电商直销该特色农产品价格 
的标准差 

λ 销售成本对销售努力水平的敏感系数 

cπ  合作社的利润函数 ( )C Q  “电商直销”渠道的销售成本与特色农 
产品销售量的函数 

cd  合作社的谈判破裂点 α “电商直销”渠道的销售成本对销售量 
水平的敏感系数 

sπ  超市的利润函数 ( ),T qω  纳什谈判的等价决策函数 

sd  超市的谈判破裂点 t 合作社的谈判能力 

3. 模型构建和模型求解 

本研究的模型构建和求解优化分为两个阶段，第一个阶段采用不对称纳什谈判模型来刻画合作社与

超市的谈判过程，确定合作社在短期决策中(生产规模 K 保持不变)的最优销售策略。 
第二个阶段，在第一阶段的研究基础上，进一步研究合作社的长期决策(生产规模 K 变化调整)，确

定合作社在长期决策中的最优生产规模及最优销售策略。 

3.1. 合作社的短期决策(生产规模 K 保持不变) 

与工业生产不同，农业生产具有生产周期长、土地流转效率低、产业结构和合作社社员数量难以迅

速调整等特点，故本研究认为合作社在短期决策中的特色农产品的生产规模固定。 
在本研究中，合作社销售特色农产品的利润一部分来源于“农超对接”销售渠道，另一部分来源于

“电商直销”销售渠道，因此，合作社的利润函数为 

( ) ( )( ) ( )2
c c q c K q K qπ ω µ α= − + − − − −                           (1) 

由问题描述和基本假设可知超市的利润函数为 

( ) ( ) ( )2
s p q a bq q bq a qπ ω ω ω= − = − − = − + −                         (2) 

根据不对称纳什谈判模型，合作社与超市进行纳什谈判的决策函数为 

( ) ( )1max t t
c c s sd d

ω
π π − − −                                  (3) 

其中， ( )0 1t t< < 为合作社的谈判能力；1 t− 为超市的谈判能力。 
求解上述决策函数等价于考查规划： 

( ) ( ) ( ) ( ), max ln 1 lnc c s sT q t d t d
ω

ω π π = − + − −                          (4) 

下表(表 2)为模型求解结果，即合作社在短期决策中的最优销售策略。 
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Table 2. Optimal marketing strategies for cooperatives in short-term decision making 
表 2. 合作社在短期决策中的最优销售策略 

约束条件 *q  *ω  Q 

a µ≥  

2
aK

b
µ−

≤  K ( ) ( )1 t bt K a tα µ µ− − +  + − +   0 

2
aK

b
µ−

>  ( )2
a K

b b
µ α

α α
−

+
+ +

 
( )

( )
( )

1

2 2

bt K
b

a t a b
b

αα
α

µ µ α µ
α

 − − + + 
+ − +

+ +
+

 ( )2
a b K

b b
µ

α α
−

− +
+ +

 

a µ<  

2
aK µ

α
−

≤  0 0 K 

2
aK µ

α
−

>  ( ) ( )2
a K

b b
µ α

α α
−

+
+ +

 
( )

( )
( )

1

2 2

bt K
b

a t a b
b

αα
α

µ µ α µ
α

 − − + + 
+ − +

+ +
+

 ( )2
a b K

b b
µ

α α
−

− +
+ +

 

3.2. 合作社的长期决策(生产规模𝑲𝑲变化调整) 

通过研究我国合作社的发展历程，可以发现合作社在长期中为了追求利润的最大化，合作社会采取

调减社员、流转土地、调整生产结构、改进生产技术、应用现代科技等措施来调整合作社的生产规模，

故本研究认为合作社在长期决策中的特色农产品的生产规模可变化调整。 
为了研究方便，本研究指定 K0 代表合作社的单渠道销售决策与双渠道销售决策的分界点，即 

0

,
2

,
2

a a
bK

a a

µ µ

µ µ
α

− ≥=  − <


                                  (5) 

同时出于论述方便的考虑，本研究指定 *
cπ 代表合作社短期决策的最优利润， 1

cπ 、 2
cπ 、 3

cπ 分别代表

a µ≥ 且 0K K≤ 、 0K K> 、 a µ< 且 0K K≤ 时合作社短期决策的最优利润。具体利润函数如下 

( ) ( )1 21c t bt K a t c Kπ α µ µ= − − + + − + −                              (6) 

( ) ( ) ( )
( )

22
2 21

4c
t b t a a

K c K t
b b b

α α α µ µ
π µ

α α α
− + − − 

= − + + − + + + + 
                 (7) 

( )3 2
c K c Kπ α µ= − + −                                  (8) 

将 0K 带入 1
cπ 、 2

cπ 、 3
cπ 可得如下关系： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )2
1 2

0 0 2 24c c
a a c

K K b t
bb

µ µ µ
π π α α

− − −
= = − + + +                    (9) 

( ) ( ) ( )( )3 2
0 0

2
4c c

a a c
K K

µ µ
π π

α
− + −

= =                          (10) 
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下表(表 3)为函数求解结果，即合作社在长期决策中的最优生产规模及最优销售策略。 
 

Table 3. Optimal production scale and optimal marketing strategy for cooperatives in long-term decision-making 
表 3. 合作社在长期决策中的最优生产规模及最优销售策略 

约束条件 最优生产规模 K* 销售策略 

a µ≥  

( ) ( )( )1 0b c t aµ α µ− − − − <  
( )

( )2 1 2
a t c

t bt
µ µ

α
− + −

− +
 单渠道(农超对接) 

( ) ( )( )1 0b c t aµ α µ− − − − ≥  
( ) ( )( )

( )2 1
t a b c

t b
α µ α µ

α α
− + + −

 − +  
 双渠道 

a µ<  ( ) ( )( )
( )2 1

t a b c
t b

α µ α µ
α α
− + + −

 − +  
 双渠道 

4. 模型分析和数值仿真 

4.1. 合作社短期最优决策分析 

命题 1：由表 2 可知，当 a µ≥ 且
2

aK
b
µ−

≤ 时，合作社的销售渠道决策是选择单一的“农超对接”渠

道；当 a µ< 且
2

aK µ
α
−

≤ 时，合作社的销售渠道决策是选择单一的“电商直销”渠道；其余情况，则是

选择双渠道销售特色农产品。 
命题 1 表示在合作社的短期决策中生产规模小于一定阈值的合作社没必要选择双渠道销售特色农产

品，只有生产规模高于一定阈值的合作社需要通过双渠道销售特色农产品。且这一阈值的大小与 a、μ的
差值正相关，与销售价格弹性系数 b 和敏感系数 α负相关。 

为了更加直观、深入地描述命题 1，采用数值仿真的方法刻画合作社特色农产品的生产规模 K 与电

商直销价格均值 μ的关系。下图(图 2)是利用 AxGlyph 进行的数值仿真，参数设置和相关计算结果如下表

(表 4)。 

命题 2：由
*

0q
t

∂
=

∂
、

*

0
t
ω∂

≥
∂

、
*

*
* 0c qπ

ω
∂

= ≥
∂

可知，合作社的谈判能力强弱不影响合作社与超市的最

优成交量 *q ，而合作社与超市的最优成交价 *ω 和合作社的最优利润 *
cπ 随着合作社谈判能力 t 的增强而提

高。 
命题 2 表示短期中增强合作社对超市的谈判能力有助于提高合作社与超市谈判的最优成交价以及合

作社的最优利润，但无助于提高合作社与超市的最优成交量，因此增强合作社对超市的谈判能力并不是

一种帮助农户销售特色农产品的有效途径，但是一种帮助农户提高收入的有效途径。 
 
Table 4. Parameter values set for numerical simulation of the relationship between K and μ and related calculations 
表 4. 数值仿真 K 与 μ的关系所设置的参数值及相关计算结果 

图例 a α b ( )K a µ≥  ( )K a µ<  

图 2 8 0.4 0.5 8K µ= −  10 1.25K µ= − +  
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Figure 2. Numerical simulation of the image of K as a function of μ 
图 2. 数值仿真 K 与 μ的函数关系图像 

 

命题 3：由 0Q
K
∂

≥
∂

、
*

0q
K
∂

≥
∂

、
*

0
K
ω∂

≤
∂

可知，电商直销的销售量 Q 和与超市的最优成交量 *q 均与合 

作社的生产规模 K 正相关，而超市的最优成交价 *ω 与合作社的生产规模 K 负相关，由公式(6)，公式(7)，
公式(8)可知短期中每个合作社都存在一个最优利润 *

cπ 下的最优生产规模 *K 。 
命题 3 表示一个合作社特色农产品的生产规模越大，该合作社通过电商直销农产品的数量以及通过

“农超对接”销售农产品的数量均越大；但合作社的利润不是一直增加，存在一个使利润最优的生产规

模，合作社要追求并实施最优生产规模生产，不可盲目扩大生产。 

4.2. 合作社长期最优决策分析 

命题 4：由表 3 可知，当 a µ≥ 且 ( ) ( )( )1 0b c t aµ α µ− − − − < 时，合作社的销售渠道决策是选择单一

的“农超对接”渠道；其余情况，则是选择双渠道销售特色农产品。 
命题 4 表示在长期决策中，特色农产品生产规模可调整的条件下，双渠道销售决策也未必是最优的

渠道决策，合作社不能盲目认为双渠道销售一定优于单渠道，盲目建设“电商直销”渠道。 
命题 5：由表 3 可知，当 a µ≥ 时，降低特色农产品的生产成本 c、降低敏感系数 α、提高合作社对

超市的谈判能力 t以及特色农产品销售价格弹性系数 b的增大均会增大 ( ) ( )( )1b c t aµ α µ− − − − 的计算结

果。 
命题 5 表示在合作社的长期建设和发展中，特色农产品生产成本 c 的降低、敏感系数 α 的降低、合

作社对超市谈判能力 t 的增强；特色农产品的销售价格弹性系数 b 的增大，会促使合作社的最优销售渠

道由单渠道转变为双渠道，促使合作社开拓“电商直销”第二销售渠道。 

命题 6：由
*

0K
t

∂
>

∂
、

*

0K
c

∂
<

∂
、

*

0K
b

∂
<

∂
、

*

0K
α

∂
<

∂
可知，合作社特色农产品的最优生产规模 *K 与

合作社对超市的谈判能力 t 正相关；与特色农产品的生产成本 c 以及销售价格弹性系数 b 和敏感系数 α
负相关。 

命题 6 表示在长期中，增强合作社对超市的谈判能力 t、降低特色农产品的生产成本 c 以及销售价格

弹性系数 b 和敏感系数 α能有效地提高特色农产品的最优生产规模，促使农户扩大生产。 
为了更加直观、深入地描述命题 4~6，采用数值仿真的方法刻画合作社最优生产规模 *K 分别与合作

社对超市的谈判能力 t、特色农产品的生产成本 c、特色农产品的销售价格弹性系数 b 以及敏感系数 α的
关系。下图(图 3~6)是利用 AxGlyph 进行的数值分析，参数设置和相关计算结果如下表(表 5)。 
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Table 5. Parameter values set for numerical simulation of K* with respect to t, c, b, and α, respectively, and related calculations 
表 5. 数值仿真 K*分别与 t、c、b、α的关系所设置的参数值及相关计算结果 

图例 a μ c t α b K* (单渠道) K* (双渠道) 

图 3(a) 10 8 4 — 0.2 0.05 * 4 2
0.4 0.3

tK
t

+
=

−
 * 1 0.4

0.1 0.08
tK

t
+

=
−

 

图 3(b) 8 10 4 — 0.2 0.05 — * 1.5 0.04
0.1 0.08

tK
t

−
=

−
 

图 4(a) 10 8 — 0.5 0.2 0.05 ( )* 4 9K c= × −  * 2.2 0.25
0.06

cK −
=  

图 4(b) 8 10 — 0.5 0.2 0.05  * 2.3 0.25
0.06

cK −
=  

图 5(a) 10 8 4 0.5 0.2 — * 5
0.2

K
b

=
+

 * 1 4
0.04 0.4

bK
b

+
=

+
 

图 5(b) 8 10 4 0.5 0.2 — — * 1 6
0.04 0.4

bK
b

+
=

+
 

图 6(a) 10 8 4 0.5 — 0.05 * 5
0.05

K
α

=
+

 *
2

0.2 5
0.1

K α
α α
+

=
+

 

图 6(b) 8 10 4 0.5 — 0.05 — *
2

0.3 5
0.1

K α
α α
+

=
+

 

 

   
(a)                                                 (b) 

Figure 3. Numerical simulation of the image of K* as a function of t 
图 3. 数值仿真 K*与 t 的函数关系图像 

 

   
(a)                                                 (b) 

Figure 4. Numerical simulation of the image of K* as a function of c 
图 4. 数值仿真 K*与 c 的函数关系图像 
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(a)                                                 (b) 

Figure 5. Numerical simulation of the image of K* as a function of b 
图 5. 数值仿真 K*与 b 的函数关系图像 

 

   
(a)                                                 (b) 

Figure 6. Numerical simulation of the image of K* as a function of α 
图 6. 数值仿真 K*与 α的函数关系图像 

5. 结论 

随着我国农村基础设施建设的不断完善、物流体系的不断升级、包装技术的不断改进以及合作社等

新型农业经营主体的不断培育成长，我国农村地区的特色农产品具备了大规模生产并销往全国乃至全球

的有利条件；同时，有大量的成功案例也表明，包装销售特色农产品是提高农户收入、全面推进农村产

业振兴，进而实现农业农村现代化的有效途径之一。 
本研究在考察“农超对接”和“电商直销”这两条农产品核心销售渠道特点的基础上，并结合特色

农产品的“本地独有”性质，构建数理模型定量研究了合作社的最优销售策略，并从中探索得到了一些

重要的管理启示： 
1) 合作社应加强自身的组织建设，充分利用物联网、5G、大数据、人工智能等新一代信息技术加快

从传统农业向智慧农业转变，加强与其他农业全产业链市场主体的交流互通。政府应加强对各类新型农

业经营主体利益的重视与保护；建立健全新时代农民培训制度，加快培育新时代农民，加大农业专业人

才引进力度；大力推进农产品流通模式创新、农村生产基地和配套物流等基础设施完善、农业农村数字

化智能化现代化建设。通过此类措施，增强合作社的谈判能力，降低农产品的生产成本，降低合作社电

商销售成本对销售量的敏感系数，提高合作社的利润、促进合作社扩大生产以及推动合作社建设“电商

直销”销售渠道。 
2) 合作社应树立科学决策的观念，从合作社的实际出发制定销售渠道决策，不可盲目认为双渠道一

定优于单渠道，盲目开拓销售渠道。在合作社的短期决策中，政府和合作社可以采取适当的能使特色农
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产品的销售价格弹性系数降低或者使合作社电商销售成本对销售量的敏感系数降低的措施来使最优销售

策略由双渠道销售策略转变为单渠道销售策略。在合作社的长期决策中，一定条件下政府和合作社仍然

可以采取适当的能使特色农产品的销售价格弹性系数降低的措施来使最优销售策略由双渠道销售策略转

变为单渠道销售策略。 
3) 合作社应建立并完善特色农产品生产销售链条的“事前计划 + 事中反馈 + 事后优化”机制，生

产前应充分考虑各种影响因素，谨慎选择销售渠道、谨慎确定生产规模、谨慎制定生产计划；谈判中应

充分做好反馈，充分关注市场行情变动，相机调整议价尺度；销售后应做好生产与销售数据的整理归档

和分析，进一步调整优化决策模型。 
本文的不足之处。本文在研究过程中假设了“不考虑特色农产品的保鲜水平”，但实际中不同销售

渠道下合作社销售特色农产品所要付出的保鲜努力及所产生的保鲜成本不尽相同，后续研究可以将特色

农产品的保鲜水平作为影响因素引入模型中。此外，本文仅聚焦研究“农超对接 + 电商直销”的特色农

产品双渠道供应链，但现实中的特色农产品销售渠道还有直销区、街道直销店、流动平价直销车等，因

此考虑三种及三种以上销售渠道的特色农产品最优销售策略是本研究有待进一步拓展和完善的地方。 
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