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电子商务破解生鲜农产品流通困局的内在机理
———基于天猫生鲜与沱沱工社的双案例比较研究

汪旭晖，张其林
( 东北财经大学 工商管理学院，辽宁 大连 116025)

摘 要: 电子商务成为破解生鲜农产品“菜贱伤农”与“菜贵伤民”同现、供给危机与质量危机并存的新思路。生

鲜农产品的生产、流通、消费具备迥异工业品的特殊性，使得生鲜农产品电商遭遇流通模式重构与公益性要求双

重压力，未来发展面临前所未有的机遇与挑战。本文对 2 家不同类型的生鲜农产品电商进行探索性案例分析，

研究发现: 生鲜农产品电商流通模式对传统生鲜农产品流通体系进行了分解与重构，能够确立以实际信息流带

动商流、物流、资金流协同流转的新模式，并形成“大供应、大市场、小配送”流通格局。在此基础上，本文分析了

电子商务破解生鲜农产品流通困局的内在机理: 基于用户规模的盈利模式有利于确保生鲜农产品稳定低价; 定

价权的丧失有利于降低生鲜农产品损耗; 信息共享与“锁定效应”有利于确保生鲜农产品质量安全; 依托有效信

息流的流通模式有利于确保生鲜农产品稳定供应。
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Internal Mechanism for E-commerce Solving Difficulty in Circulation of Fresh
Agricultural Products: A Comparative Double-Case Study of Tmall and Tootoo

WANG Xu-hui，ZHANG Qi-lin
( School of Business Administration，Dongbei University of Finance and Economics，Dalian 116025，China)

Abstract: E-commerce has become a new method to solve the big price gap which provides farmers with a low price and

consumers with a high price，supply crisis and quality crisis for fresh agricultural products. Particularity of fresh

agricultural products during food producing，circulation and consuming，provides opportunities and challenges for

e-commerce through double pressures of circulation pattern innovation and public interest. This paper makes an

exploratory case study taking advantage of two different types of e-commerce for fresh agricultural products，and the

results show that circulation pattern of e-commerce for fresh agricultural products decomposes and reconstructs traditional

circulation system，and new collaboration of trade flow，capital flow and logistics can be driven by actual information

flow，and this new circulation pattern is charactered by largest suppliers，massive consumers and small quantity in a

single transaction. Based on this，this paper analyses the internal mechanism of this pattern to solve difficulty in circulation

of fresh agricultural products. Profit pattern of e-commerce based on user scale helps to ensure a stable low price. Because

of loss of pricing power，e-commerce helps to reduce the loss of fresh agricultural products. The characteristics consisting of
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information sharing and lock-in effect of e-commerce helps to ensure the safety of fresh agricultural products. And also，

circulation pattern of e-commerce based on effective information flow helps to guard the stable supply.

Key words: e-commerce; fresh agricultural products; circulation difficulty; circulation model

一、引言

生鲜农产品流通不仅涉及亿万农户的生存根

本，而且事关广大民众的生活品质，成为关乎国计

民生的社会热点问题。现阶段，生鲜农产品价格

大起大落、“菜贱伤农、菜贵伤民”，产后损耗严重、
有效供给不足①，以及流通商滥用保鲜添加剂引发

的“蓝矾韭菜”、“甲醛白菜”等质量安全事故频发，

成为学界及政府主管部门高度关注的流通困局。
为此，一些学者开始探讨电子商务破解生鲜农产

品流通困局的理论可行性［1-4］，顺丰优选、京东生

鲜、沱沱工社、天猫生鲜、1 号店、沃尔玛、华润万家

等开始探索生鲜农产品“上线”的现实可行性，国

务院出台的《大力发展电子商务，加快培育经济新

动力意见》也对生鲜农产品“上线”提出了呼吁。
生鲜农产品的非标准、易腐性、易损性、变质

性、季节性、地域性、周期性等迥异工业品的特殊

性［5-6］，以及生产组织化程度过低、流通环节过多、
供应链体系不足、信息化程度不高、冷链基础设施

较差、质量追溯体系缺失等国内流通现状［7-11］，导

致生鲜农产品流通难度较大，不仅对于现有流通

模式造成巨大挑战，还诱发了生鲜农产品“上线

难”。那么，生鲜农产品电子商务( 以下简称“生鲜

电商”) 究竟应该采取何种流通模式? 是否对于现

有生鲜流通模式进行了创新与发展?

不仅如此，生鲜农产品涉及万千百姓最基本的

生存及安全需要，消费需求刚性以及流通的正外部

性较强，确保价格稳定、供需平衡、质量安全对于维

护社会稳定具有至关重要的作用，所以现有学术建

议与政策破题大都着眼于政府强力扶持农业生产合

作组织的发展、“农超对接”体系的推广、大型综合

批发市场的建设、冷链物流体系以及质量追溯体系

的构建等等［12-16］，部分学者甚至建议打造生鲜农产

品流通的“国家队”［17-18］，以此确保生鲜农产品流通

的公益性。那么，作为市场上追求利益最大化的企

业个体，生鲜电商的逐利行为是否有违生鲜农产品

流通的公益性目标②，是否会进一步加剧流通困局?

是否需要政府介入保证流通的公益性?

正是基于以上考虑，本文选择天猫生鲜与沱

沱工社作为案例研究对象，深度剖析案例企业各

流通环节，归纳总结平台型生鲜电商与垂直型生

鲜电商的基本流通模式，探讨电子商务破解生鲜

农产品流通困局的内在机理，从而对上述问题给

出初步解答，并提出相应的对策建议。
二、研究设计

( 一) 研究方法

本研究试图探讨生鲜电商的流通模式以及能

否破解生鲜农产品流通困局，属于运营机制及内

在机理的探讨问题，为此，本文选择案例研究方

法［19］，同时，为了更加深入地揭示因果机制并提炼

理论，本文选择双案例比较研究的方法［20-21］，规避

单案例研究容易陷入“故事描述”的局限。
( 二) 问题界定

参照现有领域的研究，生鲜农产品流通大致

经过货源组织、物流环节、配送环节、零售环节四

个阶段［6，22］( 如图 1 所示) 。由于生鲜农产品供应

链上下游之间存在双重边际效应，使得独立决策

情境 下 的 最 终 产 品 价 格 通 常 高 于 集 中 决 策 情

境［23］，因而以往的理论导向与实践导向均侧重于

减少交易环节( 如“农超对接”) ［24］或供应链一体

化［22］，这也构成了生鲜农产品流通体系改革的战

略发展方向［25］。正是基于这一理论基础与实践经

验，本文将从货源组织、物流环节、配送环节、零售
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①

②

生鲜农产品流通过程中的腐损较为严重，导致大量劣质生鲜农产品充斥市场，不符合消费者追求高品质生鲜的需求，不仅如此，流

通过程中的腐损损失或冷藏成本还推高了生鲜价格，超出了部分消费者的购买能力，这导致生鲜农产品供给与消费需求和消费能力并不完

全匹配，即有效供给不足，这也是 2015 年中央经济工作会议将“保障农产品有效供给”作为重要工作任务的原因之一。

基本生存所需生鲜农产品涉及消费者生存需要与安全需要，其流通具备公益性; 高档生鲜农产品涉及消费者安全需要，其流通也具备

公益性。因此，无论生鲜电商经营何种生鲜，都需要满足特定的公益性目标。



环节检视样本企业的流通模式。
生鲜农产品流通所具备的高难度与公益性双

重特征，共同导致了生鲜农产品流通困局［5，6，17］。
因此，生鲜电商除了解决高效率流通模式的构建

问题，更重要的在于实现一系列公益性目标，即稳

定低价、降低损耗、质量安全、稳定供应、合理生

产、流畅销售等［26-27］。需要指出的是，流通模式只

是一种手段，公益性目标才是评判流通困局解决

与否的终极指标［17］，这为本文探究电子商务能否

破解生鲜农产品流通困局提供了可行的思路。
基于上述分析，本文正式确定了基本分析框

架，具体如图 2 所示。

图 1 传统生鲜农产品流通体系

图 2 研究框架

注: 虚线框为文献梳理结果，也即本文的理论基础; 实线框为案例分析内容。
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( 三) 样本选取

国内生鲜电商尚无统一分类，普遍认为存在

以下几类: ( 1 ) 平台型电商，吸引生鲜农产品生产

组织、销售组织以及加工企业入驻平台，为供需双

方提供线上交易撮合，如天猫生鲜、京东生鲜等;

( 2) 垂直型电商，采购或自产生鲜农产品，通过线

上渠道销售，如沱沱工社、本来生活、天天果园、菜
管家等; ( 3 ) 拓展型电商，凭借供应链优势资源进

行逆向整合，如顺丰优选; ( 4) 地方型电商，实体生

鲜销售商开通线上渠道，实行 O2O 零售，如永辉

超市［28］。
分析四类生鲜电商的商流、物流、资金流、信

息流，可以看出: 平台型电商的商流、信息流聚集

平台，资金流、物流归于供应商; 垂直型电商的商

流、物流、资金流、信息流全部聚集平台; 拓展型与

地方型电商的商流、物流、资金流、信息流全部聚

集平台，与垂直型电商的区别在于供应链参与主

体的产权归属。鉴于流通模式的归类最终取决于

“四流”安排，并不依赖产权归属，将拓展型和地方

型电商作为与垂直型电商并列的类型并不合适。
正因为此，本文将重点考察平台型与垂直型电商。

经过层层筛选，本文最终选择天猫生鲜与沱

沱工社作为案例研究对象，主要考虑到这两家企

业具有典型性，天猫生鲜是国内最大的平台型生

鲜电商，沱沱工社是国内领先且发展势头良好的

垂直型生鲜电商，符合理论抽样性［29］; 同时，天猫

生鲜始终坚持平台横向扩展战略，沱沱工社始终

坚持垂直纵深整合战略，在运营模式上表现出极

大的不同，符合极化类型( Polar Type) 选择［29］; 此

外，笔者对两家企业的跟踪研究可追溯至成立之

初，多次开展深度访谈和实地考察，为本研究奠定

了可靠而扎实的数据基础。需要厘清的是，天猫

卖家属于一种特殊的垂直型电商，沱沱工社也开

设了天猫旗舰店。但是，B2B2C 与 B2C 并非一种

完全等同的模式，天猫卖家与沱沱工社也存在较

大差别［30］。为此，本文在处理天猫卖家和沱沱工

社的案例资料时，区别部分将特别给出，相同部分

则不再赘述。
( 四) 数据收集

本文数据收集采用了三角形方法［31］，以确保

案例研究的信度和效度，具体如下: ( 1 ) 文献研究

法。笔者收集了样本企业的相关文献百余篇，对

公开出版的文献资料进行了系统分析; ( 2) 网络资

料法。样本企业面向社会公开了很多资料，如《阿

里农产品电子商务白皮书》、企业领导人发表的演

说、年度报告和其他文件，新闻报道、专题访谈等

网络信息也特别多，笔者做了系统梳理; ( 3 ) 访谈

法。笔者对样本企业的中高层管理者、天猫卖家

以及消费者进行了半结构化访谈，获取了研究所

需的一手资料; ( 4) 实地观察法。笔者对样本企业

进行了实地考察，了解了生鲜电商的具体运作模

式，进一步丰富了本文的研究资料。此外，笔者一

图 3 四种类型的生鲜电商
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直从事流通领域研究，积累了丰富的先期成果，均

有助于本研究的开展。
三、生鲜电商的流通模式变革

本文从货源组织、物流环节、配送环节、零售

环节四个阶段对样本企业的流通模式进行了检

视，发现生鲜电商流通模式已经改变为货源组织、
零售交易、物流配送三个阶段，较之以往发生了重

大变革。鉴于此，本文不再沿用传统研究常用的

四阶段流通分析框架，主要采用了三阶段流通分

析框架对调研资料进行系统梳理及最终整合。
( 一) 货源组织: 生鲜农产品供应商的发展与

平台型网络生鲜市场的形成

参照生鲜农产品与电子商务流通模式的相关

研究［7，30］，笔者从四个方面对生鲜电商的货源组

织进行了考察:

1. 商品品类。受即时消费及挑拣购物的传统

习惯所致，现阶段消费者在生鲜电商的购物属于

典型的“发现式购物”，也正因为此，先期发展的生

鲜电商均将所售产品定位在高档水果、海鲜、有机

蔬菜等。从长远看，生鲜电商市场消费总要经历

“发现式购物—搜索式购物—仓储式购物”的发展

脉络，生鲜电商产品供应也要经历“高档稀缺—稀

缺低价—低价普通”的发展历程。特别是中国电

子商务基础设施已经改善，消费者网络购物习惯

也已经养成，生鲜电商市场消费各个发展阶段的

顺次迁移时间将远远低于传统电商市场，因此，中

国电商市场将很快进入“仓储式购物”。为了迎合

这种市场变化，作为平台型生鲜电商，天猫生鲜范

围经济效应突出，采取了外延式发展道路，即不断

吸引更多生鲜卖家进驻平台，扩充生鲜品类，通过

多样化产品满足广大消费者的“一站式购物”需

求，追求“大而全”的发展方式; 作为垂直型生鲜电

商，沱沱工社规模经济效应突出，采取了内涵式发

展道路，即加强自营生产基地建设，强化合作联盟

的纵深化发展，降低生鲜成本，通过低价高质的品

牌产品满足区域消费者的专业化需求，追求“小而

美”的发展方式。尽管天猫生鲜与沱沱工社的发

展道路存在差别，但发展导向却是一致的: 天猫生

鲜从单品营销( 噱头式营销引导“发现式购物”) 走

向品类营销( 基于范围经济发展“一站式仓储式购

物”) ，从最初的“荔枝大战”转为优化整条生鲜产

品线; 沱沱工社追求品类“减法”，从多品类营销走

向高频品类营销( 基于规模经济发展“专业化仓储

式 购 物”) ，将 原 来 5000SKU 减 少 到 现 在 的

2000SKU。其发展导向的实质均是将常规生鲜作

为重点发展品类( 或集聚非常规生鲜需求形成长

尾市场) ，这表明本文案例选择与研究设定问题具

有较强的匹配度，证明了本文研究的合法性。

图 4 生鲜电商市场消费的发展阶段

2. 商品来源。受地理、气候的影响较大，生鲜

农产品生产具有强烈的地域性、季节性、周期性，

直接导致了生鲜供给的时空非均衡性，这与具备

时空无偏及刚性特征的生鲜需求产生了不可调和

的矛盾，如何确保商品来源稳定成为关键。采取

外延式发展道路的天猫生鲜主要依靠制度安排吸

引卖家数量不断增长，凭借平台规模经济引导平

台卖家无限集聚［32］，以平台卖家规模化确保商品

来源稳定性，为此，天猫生鲜为平台卖家开通固定

频道、展示入口、专业导购、专场活动支持等，引导

大量生鲜卖家集聚; 采取内涵式发展道路的沱沱

工社，一方面依靠技术安排生产“反季节”蔬菜与

“反地域”蔬菜，降低生产的时空非均衡性，目前用

于种植反季节蔬菜的“保温棚”和“春秋棚”已经投

入使用; 另一方面，依靠制度安排加强农业生产基

地规模扩张与合作伙伴规模扩大，以供应链逆向

整合确保商品来源稳定性，目前自有农场规模达

到 1050 亩、联合农场达到 8 个，还与翠京元、维乐

34

科技与产业 电子商务破解生鲜农产品流通困局的内在机理



夫等国内外知名生鲜供应商开展了合作，并且仍

在不断拓展合作伙伴。
由于生产过程的规范程度低、复杂程度高、风

险程度大，生鲜农产品生产组织的规模经济边界

较为有限，天猫卖家与沱沱工社难以依靠自身力

量确保商品来源稳定性，为此，二者均增设了采购

功能。人口多、耕地少以及家庭联产承包责任制

导致生鲜农产品生产的分散化，而不具备转业务

工条件导致闲置劳动力无法参与社会再分配进一

步推高了土地流转价格( 土地流转价格包含了用

于弥补闲置劳动力的机会成本) ，从而锁定了这一

现状，导致分散式供应未随着制度变迁与技术进

步发生改变，众多小规模、分散式、无差异农户成

为生鲜物流主体［5］。考虑到直接对接农户存在规

模不经济以及范围不经济双重困局，天猫卖家与

沱沱工社均选择直接对接实体批发市场( 产地批

发市场 /销地批发市场) ，充分利用传统生鲜流通

渠道确保供应稳定性。
3. 商品加工。由于生长过程对自然条件异常

敏感，生鲜农产品很难实现标准化，并不具备工业

品的质量无偏特性，很难实现以“标准产品、统一

价格”为基础的商业化运作。沱沱工社在自营农

业生产基地加强规范化生产、标准化加工，同时对

于采购的生鲜农产品进行深度加工，天猫卖家也

采取了类似策略。通过将工业化流程导入生鲜农

产品生产，沱沱工社和天猫卖家在很大程度上确

保了产品质量的无偏性。
4. 商品仓储。生鲜农产品所具备的易腐性、

变质性，对于仓储设施提出了更高要求。天猫卖

家的传统冷冻仓储中心仅具备低温存储功能，只

能实现少量短期仓储，不得不依赖平台规模客户

实现快速分发，依靠贴近货源优势实现快速补货，

通过为消费者提供更加符合需求的品类，实现自

身的快速发展; 沱沱工社在北京、上海建有集冷

藏、冷冻库于一体的现代化仓储配送中心，可进行

多温区存储，并设有低温加工车间以及对应的分

拨中心与配送站点，可以满足大量长期仓储，以此

强化仓储规模以尽可能降低成本，延长生命周期

以尽可能持续供应，通过为消费者提供更加质优

价廉的产品，实现自身的快速发展。
综上所述，为了追求生鲜农产品的品类完整、

供应稳定、产品标准、仓储合理，垂直型生鲜电商

集成生产、采购、加工、销售功能，成为生鲜供应

商; 平台型生鲜电商严把生鲜卖家准入关，成为连

接供应商与消费者的平台型网络生鲜市场。
( 二) 零售交易: 环节前置的虚拟链条

生鲜电商将零售环节分解为零售交易与零售

配送，并实现了时空分离，改变了传统的“银货两

讫”交易方式。生鲜电商将零售交易前置，使得传

统的“货源组织—物流环节—配送环节—零售环

节”更改为“货源组织—零售交易—物流运输—零

售配送”甚至是“零售交易—货源组织—物流运

输—零售配送”( 预售模式) ，还实现了零售交易的

线上虚拟操作，即消费者完全可以线上查询、线上

下单、线上支付，既降低了消费者购买成本，也为

生鲜农产品按需配送提供了可能。
传统生鲜流通体系下，零售交易处于流通链

条末端，只能被预测，难以被操纵，相对简单且包

含在其他流通环节，很少有研究对其进行单独分

析，这也是供需失衡、滞销损耗等流通困局迟迟无

法得到解决的关键原因。但在生鲜电商流通体系

下，零售交易实现了环节前置，使得信息流成为引

导物流、资金流、商流的源动力，提高了流通的目

的性、主动性，成为引导流通模式变革的关键一

环，这是本文将其作为单独环节予以探讨的关键

原因。
除了对流通模式变革产生重要影响，零售交

易还界定了生鲜电商运作模式: 沱沱工社的买家

注册账号只能在该平台重复登录使用，转换成本

高，目标客户群较为稳定，因而沱沱工社的零售交

易发生在自家商城，有效圈定了目标用户，可以获

得独占收益，属于典型的“坐商模式”; 天猫生鲜的

买家账号对所有平台卖家通用，转换成本低，目标

客户群变化较大，因而天猫卖家的零售交易发生

在生鲜平台，有效吸引了更多客户，可以获得分享

收益，属于典型的“行商模式”; 天猫生鲜成为零售

交易平台，为交易双方提供线上交易撮合，成功引

导双边用户进驻，可以获得“连接红利”( Linkage
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Dividend) ，属于典型的“市场模式”。零售交易类

型界定了生鲜电商运作模式，进而在很大程度上

决定了生鲜电商的物流配送模式( 下文将予以详

细阐释) ，这也是本文将其作为单独环节予以列出

的重要依据。
( 三) 物流配送: 两段式物流整合策略

天猫卖家与沱沱工社直接面向消费者销售生

鲜，产成品直接进入物流配送，不再经历加工企

业、批发市场、零售市场的中转。面对国内冷链物

流发展较为滞后的现状，天猫生鲜与沱沱工社采

用了不同的物流组织: 天猫卖家采用的“行商模

式”，主要追求平台买家规模，需要与全国地区的

消费者进行交易，单次运输数量小、整体运输路线

多，存在运输分散化的问题，为此，天猫生鲜组建

菜鸟物流①，集成不同平台卖家的订单，解决单次

运输数量少的问题，满足整体运输路线多的需求，

实现社会化配送的规模经济; 沱沱工社采用的“坐

商模式”，主要追求区域买家规模，目前业务范围

主要限于北京、上海，目标市场的消费者基数有

限，用户数量增长较为缓慢，存在客户数量不足的

问题，为此，沱沱工社采用建设成本相对较低的自

营物流适应运输半径较小、配送区域集中的特点，

并且全程冷链配送的高品质生鲜还可以吸引更多

忠实客户，解决单次运输数量少的问题，实现自营

配送的规模经济。
天猫卖家旨在实现“集中采购、分散供应”，

“高附加值产品全国供应、低附加值产品本土供

应”; 沱沱工社旨在实现“分散采购、集中供应”，

“低附加值产品本土采购、高附加值产品全球采

购”。为了尽可能降低成本，天猫卖家与沱沱工社

均采取了两段式物流整合策略: 天猫卖家的自建

物流( 或供应商配货) 应对采购过程的短距离集中

运输，其规模经济可以保障采购低成本; 社会化物

流应对供应过程的长距离分散运输，其规模经济

可以保障供应低成本。沱沱工社的自建物流应对

供应过程的短距离集中运输，其规模经济可以保

障供应低成本; 社会化物流应对采购过程的长距

离分散运输，其规模经济可以保障采购低成本。

生鲜农产品的易变质以及易损性要求运输过程中

必须加强外部防护与内部温控，这提高了物流成

本，也对配送时效以及配送半径提出了更为严格

的要求。为此，天猫卖家与沱沱工社要求消费者

提前下单，汇总整合订单、合理安排物流，实现运

输规模经济，同时加强运输路线优化，实现物流运

输的快捷化、运输成本的最优化。

表 1 天猫生鲜与沱沱工社的流通模式对比

天猫生鲜 沱沱工社

竞争优势 范围经济 规模经济

客户群体 广大消费者 特殊消费者

市场定位 一站式购物 专业化购物

辐射范围 全国消费者 区域消费者

发展战略 外延式发展 内涵式发展

货
源
组
织

商品品类
从单品营销
到品类营销

从多品类营销
到高频品类营销

商品来源 天猫卖家集聚
技术安排与

供应链逆向整合

商品加工
规范化生产 +

标准化加工
规范化生产 +

标准化加工

商品仓储 传统冷冻仓储中心 现代化仓储配送中心

零售交易
天猫生鲜:“市场模式”
天猫卖家:“行商模式”

“坐商模式”

物
流
配
送

物流运输
天猫卖家: 自建物流

采购 + 社会化物流供应
社会化物流采购 +

自建物流供应

物流组织
整合社会化物流

( 菜鸟物流)
自建物流基础设施 +

联盟第三方物流

零售配送
①合作社区店
②社区自提柜

①精准化直配②合作社
区店③社区自提柜

传统生鲜农产品零售以现场直接交易为主，

消费者前往实体卖场购买并携带回家，卖家一般

不承担零售配送。而生鲜电商零售实现了线上虚

拟交易、线下实体交割，需要依靠零售配送解决生

鲜农产品流通“最后一公里”。生鲜农产品易损伤
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降低了携带便利性，消费者更加偏好接近居住地

的交付地点; 生鲜农产品易变质决定了消费即时

性，消费者更加偏好即食即送生鲜。但是，零售配

送需要克服需求时空离散导致的规模不经济，配

送地点的集聚与配送时间的集中成为生鲜卖家的

偏好，因而卖家期望交付地点与买家期望交付地

点以及卖家期望配送时间与买家期望配送时间存

在冲突。为此，菜鸟物流与社区便利店开展全面

合作，允许消费者在便利店正规运营时间前往自

提货物，还设置了社区自提柜，允许消费者随时去

楼下自取货物; 沱沱工社为消费者暂时无法接收

的生鲜提供“二次配送”甚至“三次配送”等精准化

直配，其合作伙伴顺丰物流也采取了合作社区店

与社区自提柜策略，允许消费者自行前往取货。
( 四) 生鲜电商流通模式整合框架

根据上文分析，本文归纳总结了平台型生鲜

电商与垂直型生鲜电商的流通模式，如图 5 所示，

从中发现如下特点: ( 1) 生鲜电商流通模式是对传

统流通体系的分解与重构。生鲜电商流通形成

“供应—交易—配送”三阶段模式，其中，供应环节

实现了生产、采购、加工、销售的一体化，零售交易

转移到线上虚拟市场并实现了环节前置，配送环

节集成了物流运输与零售配送。可见，生鲜电商

流通模式从减少流通环节、供应链一体化两个方

图 5 平台型与垂直型生鲜电商流通模式
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面共同推动了流通体系变革。( 2 ) 生鲜电商流通

模式能够确立基于实际信息流的“四流”协同流转

新模式。反映真实供需状况的零售交易在生鲜供

应链的位置越靠前，越有利于提高整条供应链效

率，而生鲜电商流通模式将零售交易前置，突破了

传统流通模式不得不依靠预测信息流的局限，使

得基于实际信息流推动商流、物流、资金流的协同

流转成为可能，有效抑制了“牛鞭效应”。( 3) 生鲜

电商流通形成“大供应、大市场、小配送”格局。时

空限制的突破促成了规模化订购与分散化配送并

存，改变了传统的“小生产、大市场”格局，形成了

全新的“大供应、大市场、小配送”格局，导致物流

配送存在严重规模不经济，使得一大批先期进入

的生鲜电商陷入“配送成本高—生鲜价格高—客

户数量少—规模不经济—配送成本高”的恶性循

环而不得不退出历史舞台。
四、生鲜电商的流通目标实现

上文分析可以看出，生鲜电商已经建立了适

合自身发展的流通模式，解决了生鲜农产品流通

难度大的问题。那么，生鲜电商是否有助于实现

流通公益性目标，对该问题的肯定回应与原因阐

释将是生鲜电商破解流通困局的内在机理所在，

这是本节的重点讨论内容。需要特别指出的是，

天猫生鲜与沱沱工社均将基本生存所需生鲜农产

品作为重点发展品类，这是本文选择稳定低价、降
低损耗、质量安全、稳定供应作为流通公益性目标

加以探讨的重要原因。天猫生鲜与沱沱工社的业

务范围还涵盖了高档生鲜农产品，其流通公益性

目标仅仅包括降低损耗与质量安全。对此，本文

在案例调研中发现，无论是对基本生存所需的生

鲜农产品还是高档生鲜农产品，生鲜电商之间均

存在激烈竞争。稳定低价可以吸引消费者，稳定

供应可以留住消费者，这都是生鲜电商争夺客户

的关键策略。也即，稳定低价与稳定供应并不是

高档生鲜农产品的流通公益性目标，但是生鲜电

商也会自发地追求。因此，本文在案例分析过程

中没有区分两类生鲜农产品，并不会影响本文研

究的合法性。
( 一) 稳定低价目标

实体零售商的地理空间有限，所售生鲜农产

品种类及数量较少，且限于地理位置、旅行成本、
需求刚性，很难实现规模经营，追求客单价成为盈

利模式的核心所在，这解释了生鲜农产品零售“完

全竞争市场结构”无法实现“完全竞争市场价格”
的悖论。天猫生鲜与沱沱工社突破了时空限制、

降低了旅行成本，以“大供应”对接“大市场”破局

“小生产”制约“大市场”，存在较强的规模效应。
作为平台型生鲜电商，天猫生鲜具备联合需求效

应、范围经济效应、锁定效应、“赢者通吃”等平台

型网络市场的特征［32］，“交叉补贴”、“三方市场”、
“版本划分”、“数据服务”成为主要盈利模式［33］，

追求用户规模成为盈利模式的重要支柱［32］。作为

垂直型生鲜电商，沱沱工社具备规模经济效应，

“如何吸引更多的客户”与“如何引导客户购买更

多的生鲜农产品”同等重要甚至更为关键。“如何

引导客户购买更多的生鲜农产品”能够实现配送

规模经济，却有悖于追求新鲜度偏好消费者的初

衷，“新鲜度偏好消费者进驻电商—客单价要求引

致大批量采购—生鲜农产品放置过久不新鲜—新

鲜度偏好消费者离开电商”，所以“如何吸引更多

的客户”成为沱沱工社的主流发展导向。不仅如

此，由于生鲜农产品生产的地域性、季节性、复杂

性，沱沱工社无法依靠自营生产基地满足消费者

需要。特别是需求的多样性以及消费的团体性导

致生鲜农产品交易的范围经济强于规模经济，沱

沱工社不得不与国内外知名生鲜企业开展合作，

实现外延式扩张，沱沱工社由此具备了平台型网

络市场的特征，也开始追求规模用户基础上的新

型盈利模式。
因此，无论是平台型还是垂直型生鲜电商，均

形成了基于用户规模的新型盈利模式，摆脱了挂

钩客单价的传统盈利模式，有利于实现生鲜农产

品的稳定低价: ( 1) 天猫生鲜追求双边用户规模最

大化，其盈利取决于合作剩余［32］，不参与供应链利

润分配; 沱沱工社追求客户规模最大化，促使其减

少供应链利润分配，从而将该部分剩余归还消费

者以提升价格竞争力。( 2 ) 天猫生鲜与沱沱工社

不断吸引生鲜农产品供应商加入合作阵营，天猫

生鲜集聚大量供应商有利于向消费者提供竞争性
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销售价格; 沱沱工社联盟更多上游供应商有利于

获得竞争性供应价格，而且长期合作关系降低了

交易费用，这对于少批量、高频次的生鲜农产品交

易而言无疑是一笔巨大的费用节约，有利于为消

费者释放更多剩余。( 3 ) 天猫生鲜面向客户的范

围经济以及面向商户的规模经济推动了竞争性市

场结构的形成，有利于实现所有生鲜农产品的低

价销售; 沱沱工社新增商品展示成本、搜索成本近

乎为零［33］，销售高频商品的规模经济以及销售低

频商品的范围经济促成 了 销 售 利 润 的“二 八 结

构”，避免了传统渠道商经营单一品种无法实现利

润互补而被客单价绑架的窘境，有利于确保高频

生鲜农产品的平价销售。( 4 ) 投资资产的注入。
天猫生鲜具备自然垄断特性，可以为天猫卖家提

供一定金融扶持，确保天猫卖家承受短期内“供应

链价格上涨、零售价格不变”造成的亏损，以避免

客户流失; 沱沱工社也具备自然垄断特性，这形成

了投资者的长期盈利预期，大量投资资产的注入

使得沱沱工社能够长时期维持亏损运营，以产品

低价吸引更多消费者，从而实现“产品价格下降—
客户规模扩张—运营规模经济—物流成本下降—
产品价格下降”的良性循环，并利用聚拢的大量资

金( 投资资金与销售沉淀) 熨平短期价格波动，这

些都有利于实现生鲜农产品的稳定低价。
需要指出的是，传统流通体系下的生鲜农产

品购买价格仅包含产品自身成本和物流运输费用

等显性成本，消费者前往实体市场购买所耗费的

时间成本、体力成本、交通成本等隐性成本不被考

虑在内; 电商流通体系下的生鲜农产品购买价格

包含了产品自身价格、物流运输费用和零售配送

费用等显性成本，线上交易节省了时间成本、体力

成本等隐性成本，零售配送费用涵盖了交通成本。
作为购买生鲜主流群体的中老年人，其耗费的时

间、体力无法得到物质补偿或补偿率较低，导致生

鲜电商追求零售配送规模经济的流通模式变革所

形成的价格得不到消费者认同。并且，生鲜农产

品流通费用占据总成本较大比例，导致生鲜电商

短期内牺牲物流运输规模经济的流通模式变革所

形成的显性产品购买价格明显高于实体市场零售

价格，这是生鲜电商尚没有得到大众消费者青睐

的关键原因。在调研中也发现，生鲜电商的商品

价格( 不含运费) 并不比线下实体市场高出太多，

个别商品的价格甚至低于线下实体市场。由此可

见，伴随生鲜电商市场消费进化到“仓储式购物”
阶段以及第三方冷链物流网络渐趋完善，生鲜电

商同时实现物流运输的规模经济和零售配送的规

模经济，生鲜农产品绝对价格将极具竞争力; 不仅

如此，成为购买生鲜主流群体的新一代消费者更

加看重隐性成本，生鲜农产品的相对价格也更具

竞争力。基于以上分析，本文提出:

表 2 天猫生鲜与沱沱工社的商品价格分析

天猫生鲜 沱沱工社

价格要求 所有商品的稳定低价 高频商品的稳定低价

盈利来源 会员费 + 增值服务费 + 广告费 + 数据费等 以“购销差价”为主

盈利核心 规模商户 + 规模客户 联盟商户 + 规模客户

利润情况 利润独立于生鲜供应链 利润在生鲜供应链占比远远低于实体零售商

经营目标 双边用户规模扩大与市场成交额扩张 追求规模扩张，不设盈利预期

营业资金 边际经营成本为零，无大量额外投入 销售收入 + 投资方投资

稳定低价的证据示例

商品品类 黄瓜 南果梨 柴鸡蛋 波士顿鲜活龙虾

北京新发地农副产品批发市场 1. 7 元 /斤 3. 5 元 /斤 10. 1 元 /斤 110 元 /斤

北京鲜农乐食品专营店( 天猫卖家) 3. 75 元 /斤 + 8 元运费 7 元 /斤 + 8 元运费 12 元 /斤 + 10 元运费 107. 5 元 /斤( 免运费)

注: 沱沱工社所售生鲜农产品多为自有品牌，线下难以寻找对应的实体市场价格，故不参与数据评比; 鉴于不同区域的生鲜零售价格差别较
大，本文采用北京市某地为坐标系进行了价格比较，实体市场采用了距离较近、价格更为透明的北京新发地农副产品批发市场; 北京新
发地农副产品批发市场与北京鲜农乐食品专营店的生鲜价格均采用了市场均价。
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命题一: 生鲜电商基于用户规模的盈利模式

有利于确保生鲜农产品稳定低价。
( 二) 降低损耗目标

生鲜农产品的配送半径较小以及少批量、高

频次订购特性形成了购物地点便利性偏好，高昂

旅行成本导致实体店竞争适从空间差异豪泰林模

型，纳什均衡价格随旅行成本上涨无限接近垄断

价格［34］。以沱沱工社为代表的垂直型电商“最后

一公里”无偏差配送打破了区域空间差异，旅行成

本为零使得追求低价的豪泰林模型最终得到伯特

兰德均衡结果，即均衡价格等于完全竞争时的均

衡定价［34］。以天猫生鲜为代表的平台型电商所具

备的范围经济效应，促使生鲜电商市场形成了近

乎完全竞争市场结构; 以沱沱工社为代表的垂直

型电商所具备的规模经济效应促成了生鲜农产品

的标准化( 伴随沱沱工社外延式扩张道路的逐步推

广，该趋势将更加明显) ，二者为消费者提供的区域

购物竞价平台还降低了流通信息不对称，从而加剧

了流通渠道竞争性，使得生鲜电商采用的竞争性价

格完全取决于市场均衡价格。因此，生鲜电商无法

复制实体零售商依靠垄断市场结构与差异化产品获

得生鲜定价权，进而依靠垄断定价补偿损耗以获取

合理利润，其不得不依靠降低损耗以获取更大收益，

客观上促进了社会福利的最大化①。

表 3 天猫生鲜与沱沱工社的商品损耗分析

天猫生鲜 沱沱工社

损耗来源 储存损耗、加工损耗、配送损耗、滞销损耗

降损动机 残酷的市场竞争导致无法通过提价弥补损耗造成的损失

降损行为

物流模式 沱沱工社与天猫卖家集成流通加工功能，产品出库立即进入物流配送环节

销售模式 一般模式: 交易先于配送; 预售模式: 生鲜成熟前发布产品信息，提前备货并在短时间内迅速完成发货

促销模式 降价促销、优惠券促销、捆绑销售等

供应链控制 菜鸟物流无缝衔接 自营物流全程冷链

降低损耗的证据示例

品类

损耗率
整体损耗情况 土豆( 低端耐储) 蓝莓( 高端难储)

传统实体市场 30% 10% 50%

沱沱工社 5% 1% 30%

注: 限于数据可得性及权威性，天猫卖家数据不参与评比。

为了降低流通成本，提高价格竞争力，沱沱工

社与天猫卖家集成流通功能、减少流通环节的物

流模式改革，缩短了流通时间、提高了流通效率，

减少了流通环节过多导致的装卸损耗、流通时间

过长导致的质量损耗以及消费者翻检造成的人为

损耗; 天猫卖家和沱沱工社的“预售模式”，还减少

了仓储环节，进一步降低了配送损耗与滞销损耗;

天猫生鲜与沱沱工社突破了时空限制与旅行成本

约束，增强了促销手段的杠杆作用，规避了实体零

售渠道促销手段的低效率，使得零售库存考核引

入电商库存管理产生了更好的效果，有效提升了

促销价格调供需、降损耗的效用。此外，天猫生鲜

和沱沱工社还强化了供应链控制，尽可能降低在

途损耗。特别是，天猫生鲜与沱沱工社立足现实

需求的冷链建设投入效率远远高于政府补贴冷链

物流企业的效率，因为生鲜电商主导冷链建设投

入与自身发展存在“冷链投资数量大—冷链服务

质量优—冷链用户规模大—冷链运输成本低—冷
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① 零售商引进一批生鲜农产品 A 入库，成本 C 为固定值，利润取决于收益 Ｒ = PQ。若该零售商为实体零售商拥有定价权，且降损成本

为固定值 C’，则降损利润 L’= P’Q’－ C’－ C; 不降损利润 L”= P”Q”－ C。L”－ L’= P”Q”－ P’Q’+ C’。生鲜农产品需求缺乏弹性，

在有限的市场，P”Q”－ P’Q’＞ 0，L”＞ L’，实体零售商的降损动机不强。若该零售商为电商不具备定价权，价格 P 一定的情况下，利润只

取决于 Q，降损动机较强。



链投入收益高—冷链投资数量大”正向促进作用，

能够有效规避政府扶持冷链物流企业存在的“滚

雪球”效应①。目前，沱沱工社与部分经营良好的

天猫卖家已经可以将流通损耗率控制在合理区

间，远远低于传统的实体零售市场。伴随未来进

一步发展，该趋势将更加明显。基于以上分析，本

文提出:

命题二: 生鲜电商定价权的丧失有利于降低

生鲜农产品损耗。
( 三) 质量安全目标

空间差异豪泰林模型锁定了消费者可能的

“退出”行为，消费个体与实体渠道的非均衡博弈

关系导致“呼吁”行为亦不能引起渠道重视［34］，从

而进一步加剧了生鲜农产品市场的“逆向选择”:

消费者难以对隐性质量进行认定，便退而求其次，

对显性价格高度敏感，使得低质低价的生鲜农产

品逐步成为“畅销品”。为了规制生鲜电商市场

“劣币驱逐良币”，天猫生鲜和沱沱工社为消费者

提供了网络评价平台，消费者可以对所购商品进

行晒单、评价，为其他消费者决策提供依据。更为

重要的是，评价路径可以被精确地追踪，比传统营

销活 动 有 更 长 的 延 续 性 并 能 产 生 更 高 的 响 应

度［35］。网络评价的成本低、传播快、范围广、影响

大等特点，使得消费者“呼吁”真正得到渠道重视。
不仅如此，沱沱工社立足规模经济的标准化运营，

为消费者提供了更多可供选择的无差异替代品;

天猫生鲜立足范围经济的零转换成本，为消费者

提供了更多可供选择的无差异供应商，从而有效

降低了消费者“退出”成本。因此，无论是天猫卖

家、沱沱工社，还是天猫生鲜，均高度重视生鲜农

产品的质量管控。
除了网络评价，天猫生鲜和沱沱工社还主动

公开供应链参与者信息，改变了传统生鲜农产品

供应链体系的风险分担机制。一直以来，生产者

获得的田头价格只取决于生鲜农产品成熟后的供

需状况，生产过程风险并不包含在田头价格中，流

通过程风险则随着“银货两讫”发生完全转移，生

产者无法依靠生产过程风险参与供应链利润分

配，承担了流通过程风险的强势渠道商得以压榨

弱势生产商，从而导致了生产商的机会主义行为。
更为重要的是，生鲜农产品的非标准化以及检验

高成本，导致生产者的机会主义行为并没有随着

长期合作关系的建立而消失; 生鲜农产品流通主

体的规模小、数量多降低了生产者的退出成本，导

表 4 天猫生鲜与沱沱工社的商品质量分析

天猫生鲜 沱沱工社

零售商维护质量安全的激励
“商品评价 + 店铺评价 + 信用评价”形
成的店铺声誉约束机制

“商品评价”形成的电商声誉约束机制

供应链维护质量安全的激励 生产者、加工者、运输者、配送者的信息公开形成的质量追溯与责任追索

维护质量安全的收益 “双边用户锁定”形成的“市场圈定” “会员锁定”

维护质量安全的方式
将质量安全视为平台卖家的进入门槛
与退出要件

全产业链控制

质量安全的证据示例

针对天猫买家和沱沱会员的消费者满意度调查问卷显示，消费者对生鲜电商的最不满意因素分别是价格、新鲜、物流、质量、服务，表明
质量安全问题并不是制约生鲜发展的最关键问题
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① 滚雪球效应: 政府一阶段单车补贴值 N1等于冷链运输成本增加值 C1 ( C1 = F( 冷链设备费用，机车改造费用，新增油耗费用) ) 减去

冷链运输收益值 Ｒ1 ( Ｒ1 = 一阶段减损产品价格 P1与减损数量 Q 的乘积) ; 减损产品的目标市场供给增加，导致二阶段减损产品价格 P2 ＜

P1，Q 则保持不变; 政府二阶段单车补贴值 N2等于冷链运输成本增加值 C2 ( C2 = C1 ) 减去冷链运输收益值 Ｒ2 ( 减损产品价格 P2 与减损数

量 Q 的乘积，因为 P2 ＜ P1，所以 Ｒ2 ＜ Ｒ1 ) ，二阶段补贴值 N2大于一阶段补贴值 N1。因此，未来政府的补贴数量将会越来越大，边际补贴递

减效应突出，并不具备长久的可持续性，这也是为什么国家推动冷链物流体系建设成效甚微的重要原因。



致生产者的机会主义行为也没有随着惩处措施的

严厉而消失。为了规制该问题，天猫生鲜与沱沱

工社强制要求所有供应链参与者必须公开信息，

确保供应链参与者共同分摊流通过程风险，即一

旦生鲜农产品出现质量安全事故，所有供应链参

与者均受影响，从而加强了各级参与者的自我约

束，规避了高监控成本导致的监控失效问题。
生鲜农产品的高频次订购特点导致了消费者

的高搜寻成本，生鲜电商凭此对消费者进行了“锁

定”。不仅如此，不同生鲜电商账号不具备通用

性，基于电商服务形成的 SNS 关系圈带来的非物

质转换成本成为用户放弃该电商的障碍［36］; 除了

非物质转换成本，还存在物质转换成本，如平台卖

家积累的信誉、平台消费者积累的积分以及买卖

双方良好关系带来的双边利益等，生鲜电商还凭

此对消费者进行了“锁定”。“锁定效应”实现了消

费者与生鲜电商的无限重复博弈，生鲜电商的机

会主义行为将会遭致消费者的“报复行为”，最终

均衡结果是生鲜电商为消费者提供优质的生鲜农

产品，从而规避了农贸市场近乎完全竞争状态下

的单次博弈可能导致的道德风险。
伴随生活水平的提高以及恩格尔系数的下

降，消费者对产品质量给予了更高权重，并通过

“退出”与“呼吁”行为对生鲜电商进行筛选，有利

于形成生鲜电商市场的“正向选择”。生鲜电商降

低产品质量的机会主义行为不仅难以取得收益，

还会造成巨大损失，这在很大程度上降低了生鲜

电商的投机动机。基于以上分析，本文提出:

命题三: 生鲜电商的信息共享与“锁定效应”
有利于确保生鲜农产品质量安全。

( 四) 稳定供应目标

生鲜农产品生产所具备的周期性与地域性，

引致了生产与销售的时空分离性，从而确定了信

息流在供应链的重要地位，即有效的信息流对抑制

具有发散型蛛网特征的生鲜农产品供需不平衡具有

举足轻重的作用。基于预测信息流的传统生鲜农产

品流通体系容易产生“牛鞭效应”，从而导致严重的

供需失衡。天猫卖家和沱沱工社则可以依据顾客订

单合理安排生鲜农产品配送，特别是预售模式使得

以实际信息流引导商流、物流、资金流的流转成为可

能，可以实现生鲜农产品的精准化供应，减少供需不

匹配，保障常规用户的正常供应。
生鲜电商的“锁定效应”在很大程度上保障了

客户稳定，降低了需求波动性，提高了先期预测准

确性，将实际信息流与预测信息流的差距控制在

合理区间。天猫卖家可以依据天猫生鲜的预测需

求合理组织生产与销售，沱沱工社可以利用大数

据中心指导自营生产基地与合作生产基地的种植

作业，从而减少盲目生产导致的供需摩擦性失衡，

有利于确保生鲜农产品的稳定供应。此外，生鲜

电商覆盖消费群体范围越大，越有利于确保生鲜

农产品需求结构的稳定性，能够避免传统实体店

限于客户群体较少导致需求结构波动较大引起的

供需失衡，有利于最大限度满足消费者需求。

表 5 天猫生鲜与沱沱工社的商品供应分析

天猫生鲜 沱沱工社

商品供应目标 满足全体客户全部所需 满足目标客户日常所需

商品供应方式 依据顾客订单安排生鲜农产品配送

商品供应保障

消费者需求预测 市场需求预测 企业需求预测

销售模式转变 预售模式

生产模式转变 农业生产合作组织的发展 农业生产基地的建设

客户处理商品缺货行为
跨卖家购买( 同一市场、不同卖家

之间的订单再分配)
跨市场购买( 不同市场、不同企业

之间的订单再分配)

稳定供应的证据示例

针对天猫买家和沱沱会员的消费者调查问卷显示，高达 80% 的消费者选择生鲜电商的原因在于购买难以从实体市场获得的生鲜农产
品，可见天猫生鲜和沱沱工社已经成为线下实体市场的重要补充
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天猫生鲜与沱沱工社提供了全国范围内的实

时比价平台，价格作为一种协调机制真正成为供

需“晴雨表”。生鲜电商可以内部协调产品供应，

并形成示范效应，引导其他生鲜供应商参与其中，

带动生鲜农产品跨区域流动，以价格高低决定产

品流向，真正实现物尽其用、货畅其流。

由于生鲜电商退出供应链利益争夺、供应链

损耗下降以及生产计划按需调整，生产组织可以

从电商供应链分享更多合作剩余，有效提升了农

业生产组织的投资回报率，而农业生产组织化发

展有助于抑制个体理性决策导致的集体非理性问

题，如生产领域的“囚徒困境”等等，使得信息流能

够真正起到引导合理生产的作用，从而确保生鲜

农产品的合理供应与稳定供应。目前，天猫生鲜

与沱沱工社的“搜索式购物”已经为生鲜农产品的

稳定供应提供了一定的补充作用; 伴随生鲜电商

的进一步发展壮大，其还将发挥更大的支柱作用。

基于以上分析，本文提出:

命题四: 生鲜电商依托有效信息流的流通模

式有利于确保生鲜农产品稳定供应。

五、研究结论与对策建议

( 一) 研究结论

生鲜农产品成为电子商务市场最后一片“蓝

海”，高效流通模式成为生鲜电商的核心竞争力;

解决生鲜农产品流通困局迫在眉睫，电子商务将

成“救命稻草”: 正是生鲜电商的经营运作困境以

及政府对电商破解生鲜农产品流通困局的主观预

期，构成了本研究破题的逻辑起点。通过比较平

台型与垂直型生鲜电商的流通模式，本文发现平

台型电商的外延式发展道路确立了基于“集中采

购、分散供应”的流通模式，垂直型电商的内涵式

发展道路确立了基于“分散采购、集中供应”的流

通模式，在此基础上形成了“社会化物流 + 自营物

流”两段式配送策略，最终形成“大供应、大市场、

小配送”流通格局。生鲜电商流通模式不仅分解

重构了传统流通体系，还有效解决了生鲜农产品

流通困局，成为生鲜农产品流通模式改革的战略

先导。并且，生鲜电商追求个体利益最大化的市

场行为与生鲜农产品流通的公益性目标不谋而

合，不需要政府规制加以矫正，这是生鲜电商破解

流通困局的内在机理: ( 1) 生鲜电商建立了以用户

规模为基础的盈利模式，将会主动寻求稳定低价

吸引更多忠实用户，但是，直到生鲜电商市场消费

进化到“仓储式购物”阶段，生鲜电商市场价格才

会对线下实体市场形成冲击，这也决定了生鲜电

商并不像传统电商那样能够实现快速发展，“农贸

市场 + 超市”仍将成为未来相当长一段时间内的

主流购买场所。( 2) 生鲜电商突破了时空限制，实

现了区域零旅行成本，充分有效的竞争导致其丧

失了产品定价权。尽管沱沱工社等垂直型电商一

直努力寻求差异化产品用以重新夺取定价权，但

是，生鲜农产品生产的规模经济有限，且生产过程

具备一定的周期性，并不能满足消费的快速增长，

不得不依靠采购功能的生鲜电商很难延续差异化

产品策略，且生鲜农产品的非标准化也降低了消

费者对差异化产品的认知，因此，如何降低损耗成

为未来生鲜电商竞争的关键点。( 3 ) 生鲜电商使

得“呼吁”和“退出”成为有效的策略，从而促成了

“消费者主权时代”的到来; “锁定效应”为生鲜电

商与消费者提供了无限重复博弈机会，这使得声

誉成为抑制生鲜电商市场逆向选择的重要工具，

从而促使参与各方分摊供应链风险，加强自我约

束，规避机会主义行为可能导致的质量安全问题。
( 4) 生鲜电商还可以为供应链提供更加有效的信

息流，使得生鲜农产品的生产与销售更具合理性，

客观上为消费者提供了更加稳定的产品供应。

生鲜电商的崛起在于其解决了生鲜农产品的

销售难问题，本文并未就流畅销售之流通困局给

出特别解答。生鲜农产品的合理生产也应包括在

流通公益性目标，但是，现有生鲜电商大多对接传

统农产品批发市场，短期内很难对生鲜农产品合

理生产产生实质性影响。但是，正如前文所言，生

鲜电商已经开始助推生鲜农产品生产组织的发展

与升级，也将为生鲜农产品的合理化生产提供重

要的外部推动与信息指导。长期内，伴随“刘易斯

拐点”的到来以及农村劳动力的转移，被推高的土
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地流转价格逐渐回归理性，生鲜农产品生产的组

织化规模收益逐渐增加，“大生产”对接“大市场”

格局逐渐形成，生鲜电商作为关键渠道商必将为

合理生产做出更大贡献。
( 二) 对策建议

1. 加强生鲜电商的生态系统拓展，实现生鲜

电商市场的稳定低价。生鲜电商的发展集成了生

产商、加工商、供应商、物流商、消费者等直接利益

相关者以及金融机构、技术机构等间接利益相关

者，形 成 一 种 相 互 依 存、共 生 共 进 的 生 态 系

统［37-38］。不同于食利型实体零售商榨取供应商通

道费并向消费者梯级定价，藉此直接分割供应链

利润，生鲜电商的盈利更多取决于生态系统内部

的连接红利与合作剩余，这是生鲜电商市场能够

实现稳定低价的重要原因。因此，无论是平台型

电商还是垂直型电商，都应该高度重视外延式扩

张，选择合适的供应商纳入平台或加入合作伙伴

清单，借助“联合需求效应”吸引更多消费者加入，

形成双边用户规模良性循环，实现范围经济基础

上的规模经济，主动适应“非主流客户购买非常规

生鲜”向“主流客户购买常规生鲜”的转变，以此拓

展生鲜电商生态系统，获取更多剩余价值，为消费

者释放更多剩余。同时，还要高度重视内涵式增

长，加强对供应商或合作伙伴的筛选，建立完善的

合作机制与淘汰机制，强化供应商或合作伙伴的

专用资产投资，加强生态系统的内部竞争与自我

约束，避免供应商或合作伙伴的“敲竹杠行为”以

及可能的道德风险行为，从而减少交易成本，降低

风险波动，提高供应链利润，为消费者释放更多

剩余。
2. 加强生鲜电商的供应链优化，降低生鲜电

商市场的商品损耗。不同于传统实体零售商可以

依靠旅行成本获得生鲜农产品定价权，以此实现

利润外向式扩张; 生鲜电商突破时空限制形成的

完全竞争市场结构与区域零旅行成本使其丧失了

定价权，不得不寻求利润内向式发展，降低损耗成

为生鲜电商发展的必然选择。为此，生鲜电商应

该加强冷链物流体系建设，保证两段式物流的协

同运作: 平台型电商旨在加强社会化物流整合，打

通不同物流企业之间的横向藩篱，加强社会化物

流网络体系的建设，实现冷链物流企业的合作共

享; 垂直型电商应该加强自营冷链物流体系建设，

实现冷链物流业务升级改造，主动接入社会化物

流网络体系，不断强化无缝衔接。生鲜电商还应

该高度重视物流配送优化，平台型电商的发展重

点在于强化消费者订单的优化组合，垂直型电商

的发展重点在于强化零售配送路径的合理安排，

以此实现生鲜农产品配送的规模经济，加强生鲜

农产品配送的集约化发展，助推大型冷链物流企

业的发展以及物流服务质量的提高，为进一步降

低损耗奠定基础。
3. 加强生鲜电商的信息公开，提高生鲜电商

市场的质量安全。不同于农贸市场近乎完全竞争

市场结构以及超市近乎寡头垄断市场结构，生鲜

电商属于单寡头竞争性垄断市场结构，也即生鲜

电商在细分市场形成单寡头垄断结构，但在整体

市场产生完全竞争行为［36，39，40］。竞争行为降低了

退出成本，垄断结构形成了重复交易，这使得消费

者“呼吁”与“退出”对生鲜电商发展具有较大影

响［41］。因此，不断提升生鲜农产品质量，争取更多

忠实顾客，并形成正向口碑传播，成为生鲜电商的

工作重点。平台型电商应该强制供应链信息公

开，明确质量追溯制以及质量事故责任制，同时加

强供应商的品牌认知，以品牌区隔、市场区隔、标

识区隔、高低区隔、优劣区隔抑制供应链的道德风

险与逆向选择，让更多优秀企业得到更多消费者

认同，从而使信息显示升级为声誉机制，以此确保

产品质量，实现生鲜电商市场的长远发展; 垂直型

电商既要强化供应链的信息公开，也可以赋予电

商品牌信誉背书，避免地域品牌发展过程中的“公

地悲剧”，从而实现生鲜电商企业的长远发展。
4. 加强生鲜电商的信息化建设，确保生鲜电

商市场的稳定供应。生鲜电商的预售模式以及准

确的需求预测，使其可以基于有效信息流甚至实

际信息流引导商流、物流、资金流的协同流转，从

而确保生鲜农产品的稳定供应。因此，生鲜电商

35

科技与产业 电子商务破解生鲜农产品流通困局的内在机理



应该强化供应链信息化建设，平台型电商应该加

强大数据中心建设，实现平台内部的信息共享，形

成系统的市场供需监测及预测系统; 垂直型电商

应该加强与合作伙伴的信息分享，建立面向消费

者的产品供给信息系统以及面向合作伙伴的生产

指导信息系统; 政府应该组织建设国家层面的生

鲜农产品信息共享平台，直接对接电商信息系统，

以便及时了解生鲜农产品供需变化，为农业政策

的制定以及生鲜农产品的稳定供应提供必要的信

息支撑，最终减少生鲜农产品供需的摩擦性失衡、

结构性失衡与周期性失衡，确保国家的生鲜粮食

安全。
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