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摘　 要：线上线下结合营销模式有效缓解了流通渠道不畅和营销方式单一的问题，进而促进绿色产品消费。 在相
关假设的基础上，通过构建绿色产品零售企业和市场消费者的演化博弈模型，重现博弈主体的动态演进过程。 研
究结果表明，在线上线下结合营销模式中，绿色产品零售企业与消费者演化博弈系统存在两个可能的均衡状态，分
别是 Ｏ｛维持传统营销策略，使用传统渠道购买产品｝、Ｃ｛建立线上营销策略，使用线上渠道购买产品｝。 演化博弈
系统的演进受到 ９ 个相关因素的干扰，这些因素通过影响博弈主体的收益、成本及潜在的风险损失等发生作用。
在理论推导的基础上，以被调研的 Ａ 绿色产品零售企业为样本进行数值模拟，验证理论推导的正确性，给出上述影
响因素的作用强度。
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０　 引言

在“双碳”战略目标的背景下，促进绿色低碳

消费是从需求端拉动绿色产业发展的关键，有助于

推动经济社会高质量发展［１］。 绿色消费正以一种

理性消费的模式取代传统消费，绿色产品逐渐受到

消费者的认可［２］，绿色产品是指通过利用相关科



学技术，使产品在其整个生命周期内将对环境的破

坏降至最低［３］，包括采用可回收再利用包装的产

品、节能家电、可降解材料制品、有机食品等［４］。
然而在实际调查发现，消费者的绿色消费态度并不

一定能转化为行为，绿色消费行为受到价格、补贴、
质量、品牌、可得性、消费习惯等影响［５，６］，与普通

产品相比，绿色产品是由微生物可降解原料、无毒

无污染原料、可回收材料所制成，其成本比普通产

品高出 ２０％ ～２５％ ［７］。 我国绿色消费仍处于起步

阶段，其市场占有率相对较低［８］。
现有促进绿色消费的研究中，主要包括消费者

行为研究、绿色产品开发、绿色产品定价、绿色渠道

管理。 Ｃｈｕａｎｇ ＬＷ 和 Ｃｈｉｕ ＳＰ 评估验证了感知价

值和商店服务质量在影响消费者购买绿色产品的

重复购买意愿方面起着重要作用［９］，张学睦和王

希宁［１０］构建了绿色产品购买意愿理论模型，发现

生态标签、功能价值、社会价值以及环境价值对绿

色产品购买意愿产生正向影响，Ｇｈａｚａｌｉ Ｉ 等［１１］ 从

文化价值维度分析了马来西亚消费者对绿色产品

偏好的影响，Ｄｅｍａｒｑｕｅ 等［１２］ 研究了绿色产品网络

营销中，描述性规范对消费者具有积极的影响。 一

些学者分别从政府激励、政府补贴、定价策略角度

研究对绿色制造与消费的影响［１３ ～ １６］。 杨浩雄和段

炜钰［１７］、高举红等［１８］ 研究了绿色产品供应链中制

造商与零售商的策略选择。
在电子商务高速发展的时代，网络订购为消费

者们带来了便利的体验，线上与线下结合销售已为

越来越多的商家所青睐，该模式模式最早由 Ａｌｅｘ
Ｒａｍｐｅｌｌ 于 ２０１０ 年提出，是指线上营销线上购买或

预订带动线下经营和线下消费。 目前，绿色产品销

售存在流通渠道不畅和营销方式单一的问题，营销

模式创新是推进绿色产品扩大市场需求的关键举

措，电商平台的发展为营销模式的创新提供了有力

支撑。
针对我国绿色产品销售渠道的单一化问题，线

上线下结合作为促进绿色产品销售的有效途径，对
绿色产品零售商和消费者双方主体关于线上线下

选择行为博弈研究可为未来绿色产品线上推广、销
售提供科学参考。 因此，文章将依据现阶段绿色产

品零售商家群体、消费者群体的特点进行分析，构
建“绿色产品零售商家群体⁃消费者群体”演化博弈

模型，运用动态演化博弈的方法分析绿色产品零售

商群体与消费者群体的交易方式，重现博弈主体的

动态演进过程，以期得出合理结论及建议。

１　 基础假设与收益矩阵构建

１． １　 基础假设

市场消费者与绿色产品零售企业在实际交易

过程往往是一个反复博弈的过程［１９］。 通常而言，
参与决策的两类主体在参与博弈的过程中不断学

习、调整策略，进而采取自身利益扩大化的较优策

略，直至一个均衡状态。 绿色产品线上线下结合运

作模式中，绿色产品零售企业和市场消费者行为策

略选择完全属于一般演化博弈过程，据此提出如下

几个基本假设。
（１）市场消费者与绿色产品零售企业是有限

理性的，较完全理性包容性更大。
（２）市场消费者与绿色产品零售企业的策略

集如下：绿色产品零售企业可以选择的策略包括建

立线上营销渠道和维持传统营销渠道两类；市场消

费者可以选择的策略包括使用线上渠道购买产品

和使用传统渠道购买产品两类。 建立线上营销渠

道主要是指绿色产品零售企业通过采取加盟电商

平台，在线下营销的基础上开辟新的营销渠道。
（３）绿色产品零售企业采取建立线上营销渠

道策略的概率是 ｘ，选择维持传统渠道策略的概率

为 １ － ｘ；市场消费者采用线上渠道获取绿色产品

策略的概率为 ｙ，采取传统渠道获取绿色产品策略

的概率为 １ － ｙ。
（４）假定由市场消费者与绿色产品零售企业

组成的博弈是一个较为封闭的系统，忽略外部人员

对博弈主体策略选择的影响。
１． ２　 演化博弈收益矩阵构建

就绿色产品线上线下结合营销模式分析中，绿
色产品零售企业和市场消费者是主要的参与主体。
市场消费者究竟是选择互联网的线上渠道还是选

择传统的线下渠道来获得绿色产品，主要取决于何

种采购方式带来的成本收益较优，两者之间的支付

矩阵如表 １ 所示。
表 １　 绿色产品零售企业与消费者的支付矩阵

绿色产品
零售企业

绿色产品消费者

使用线上渠道
购买产品（ｙ）

使用传统渠道
购买产品（１ － ｙ）

建立线上
营销渠道（ｘ）

Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃｍ － ｐＷ
Ｒ３ － ｐＦ ＋ Ｒ２

Ｒｍ － Ｃｍ

Ｒ２

维持传统
营销渠道（１ － ｘ）

Ｒ０ － Ｃ０ ＋ ｐＷ
－ ｐＦ

Ｒ０ － Ｃ０

Ｒ１

　 　 Ｃ０ （Ｃ０ ＞ ０）为绿色产品零售企业维持传统营

销渠道所发生的成本，包括营销人员、实体店面等

费用；Ｃｍ（Ｃｍ ＞ ０）为零售企业建立线上营销渠道所
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需承担的相应成本，包括平台、物流、设备投入及线

下体验等费用；Ｒ０（Ｒ０ ＞ ０）为维持传统营销渠道的

绿色产品零售企业获得收益；Ｒｍ（Ｒｍ ＞ ０）为建立线

上营销渠道的绿色产品零售企业获得的收益。
Ｒ１（Ｒ１ ＞ ０）为绿色产品零售企业维持传统营销渠

道给市场消费者带来的潜在收益；Ｒ２（Ｒ２ ＞ ０）为绿

色产品零售企业建立线上营销渠道给市场消费者

带来的潜在收益；Ｒ３（Ｒ３ ＞ ０）为消费者使用线上线

下结合渠道购买绿色产品获得的额外效用，包括购

买便利性、口碑评价获取简单性等效用提高。
线上线下结合模式除了带来收益的同时，也存

在一定的不确定性。 消费者通过互联网渠道购买

绿色产品的过程中可能存在质量偏差、信息被盗等

负面损失，其发生概率用 ｐ（⩽ｐ⩽１）表示，ｐ 值与

网购管理及监督机制相关，损失大小为 Ｆ。 绿色产

品零售企业也面临消费者无理恶意投诉的潜在损

失，用 Ｗ（Ｗ⩾０）表示。
本文的研究立足中国当前的发展阶段，即市场

消费者对绿色产品的态度存在较大不确定性，关于

推动绿色产品发展更多是政府购买来实现。 为此，
加快线上线下结合模式来推动绿色产品消费要进

行较大范围的投资和管理，要求绿色产品零售企业

与消费者的收益均高于成本。 因此，必须满足如下

条件：Ｒ１ ＜ ｐＦ ＜ Ｒ３、２（Ｃ０ － ｐＷ） ＞ Ｒ０，Ｒｍ ＋ Ｒ０ ＜ Ｃ０

＋ Ｃｍ ＋ Ｒ１ ＋ ｐＦ。

２　 演化博弈模型构建与求解

２． １　 演化博弈复制子动态方程

从博弈的支付矩阵可以分别计算出绿色产品

零售企业选择建立线上营销渠道策略所获得的期

望收益 Ｕ１１、绿色产品零售企业采取维持传统营销

渠道策略所获得的期望收益 Ｕ１２ 以及绿色产品零

售企业的平均收益 Ｕ１，如公式（１） ～ （３）所示。
Ｕ１１ ＝ ｙ（Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃｍ － ｐＷ） ＋ （１ － ｙ）（Ｒｍ － Ｃｍ） （１）
Ｕ１２ ＝ ｙ（Ｒ０ － Ｃ０ ＋ ｐＷ） ＋ （１ － ｙ）（Ｒ０ － Ｃ０） （２）
Ｕ１ ＝ ｘＵ１１ ＋ （１ － ｘ）Ｕ１２ （３）

同理，可以计算获得 Ｕ２１，即为消费者购买绿色

产品时选择采用线上营销渠道可以达到的期望收

益、Ｕ２２即为消费者选择传统营销渠道来采购绿色产

品时可以达到的期望收益、Ｕ２ 即为绿色产品市场的

全部顾客的平均收益，如公式（４） ～ （６）所示。
　 　 Ｕ２１ ＝ ｘ（Ｒ３ － ｐＦ ＋ Ｒ２） － （１ － ｘ）ｐＦ （４）
　 　 Ｕ２２ ＝ ｘＲ２ ＋ （１ － ｘ）Ｒ１ （５）
　 　 Ｕ２ ＝ ｙＵ２１ ＋ （１ － ｙ）Ｕ２２ （６）

ｔ 为演化时间，绿色产品零售企业建立线上营

销渠道策略的复制子动态方程如下：
　 　 Ｆ（ｘ） ＝ ｘ（Ｕ１１ － Ｕ１）

＝ ｘ（１ － ｘ）［ｙ（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０） ＋
　 （Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）］ （７）

（７）式给出了绿色产品零售企业策略选择的

演进过程，当其选择建立线上营销策略所获得收益

的优于群体平均水平时，选择该策略的个体比例将

提高，最终达到一个平衡状态，即系统均衡状态的

条件为ｄｘ
ｄｔ ＝ ０。 如果满足条件

ｙ ＝ －
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０

那么ｄｘ
ｄｔ ＝ ０ 始终成立，即所有 ｘ 都处于稳定均衡的

状态，此时绿色产品零售企业倾向于采取混合策

略；若 ｙ≠ －
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０
，实现系统的演化稳定

策略要求（７）式满足以下约束条件，即 Ｆ（ｘ∗） ＝ ０，

Ｆ′（ｘ∗） ＜ ０，则当 ｙ ＞ －
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０
，ｘ∗ ＝ １

为系统的演化稳定策略；当 ｙ ＜
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０
，

ｘ∗＝ ０ 为系统的演化稳定策略。
同理，市场消费者采用线上渠道购买策略的复

制子动态方程如（８）式所示。
Ｆ（ｙ） ＝ ｙ（Ｕ２１ － Ｕ２） ＝ ｙ（１ － ｙ）［ｘ（Ｒ１ ＋ Ｒ３） － Ｒ１ － ｐＦ］（８）

若 ｘ ＝
Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

，则ｄｙ
ｄｔ ＝ ０ 始终成立，所有 ｙ 都处

于稳定均衡状态，消费者倾向于采取混合策略；若

ｘ≠
Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

，达到系统的演化稳定策略要满足以下

条件，当 ｘ ＞
Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

，ｙ∗＝ １ 为系统的演化稳定策

略；当 ｘ ＜
Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

，ｙ∗＝ ０ 为系统的演化稳定策略。

２． ２　 演化博弈的均衡点

复制子动态方程（７）和（８）展示了绿色产品零

售企业、市场消费者群体策略选择演进过程中的动

态规律。 令ｄｘ
ｄｔ ＝ ０、ｄｙｄｔ ＝ ０，得到演化博弈系统在平

面 Ｐ ＝ ｛（ｘ，ｙ），０⩽ｘ，ｙ⩽１｝上的 ５ 个可能的均衡点

Ｏ（０，０）、Ａ（１，０）、Ｂ（０，１）、Ｃ（１，１）、Ｄ（ ｙＡＤ，ｙＢＤ），

其中 ｙＡＤ ＝
Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

，ｙＢＤ ＝ －
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０
。 各

均衡点的具体特征如下所示：
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均衡点 Ｏ（０，０）意味着绿色产品零售企业选

择维持传统营销渠道策略，市场消费者采用传统线

下渠道购买策略。 均衡点 Ａ（１，０）意味着绿色产品

零售企业选择建立线上线下结合营销策略，市场消

费者采用传统渠道获得绿色产品的策略。 均衡点

Ｂ（０，１）意味着绿色产品零售企业选择维持传统营

销渠道策略，市场消费者采用线上购买渠道获得绿

色产品的策略。 企业由于受到技术、资金、线上绿

色产品需求规模较小等因素的影响，建立线上营销

渠道的积极性不高。 市场消费者随着消费水平和

线上购买的性价比提高，倾向于采用线上渠道来购

买所需。 均衡点 Ｃ（１，１）指绿色产品零售企业采取

开辟线上营销渠道策略，市场消费者采取线上渠道

购买策略，消费者逐步强化的观念意识和购物方

式，促进了绿色产品的线上消费需求。 Ｄ（ｙＡＤ，ｙＢＤ）
是鞍点，策略的稳定存在较大不确定性，演化博弈

双方最终趋向于稳定演化策略。
２． ３　 可能均衡点的稳定性分析

通过复制动态方程求出的四个平衡点有的可

能不是系统的演化稳定策略，根据 Ｆｒｉｅｄｍａｎ 提出

的方法，构建系统的雅可比矩阵（Ｊ）判断演化博弈

平衡点的局部稳定性。

　 　 Ｊ ＝
（１ － ２ｘ）［ｙ（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０） ＋ （Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）］ ｘ（１ － ｘ）（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０）
ｙ（ｙ － １）（Ｒ１ ＋ Ｒ３） （１ － ２ｙ）［（Ｒ１ ＋ Ｒ３）ｘ － Ｒ１ － ｐＦ］

é

ë
ê
ê

ù

û
ú
ú （９）

　 　 得出雅可比矩阵的行列式值，如下：
　 　 ｄｅｔ Ｊ ＝ （１ － ２ｘ）［ｙ（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０） ＋ （Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）］ × （１ － ２ｙ）

［（Ｒ１ ＋ Ｒ３）ｘ － Ｒ１ － ｐＦ］ － ｘ（１ － ｘ）（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０） × ｙ（１ － ｙ）（Ｒ１ ＋ Ｒ３） （１０）
　 　 ｔｒ Ｊ ＝ （１ － ２ｙ）［（Ｒ１ ＋ Ｒ３）ｘ － Ｒ１ － ｐＦ］ ＋ （１ － ２ｘ）［ｙ（２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０） ＋ （Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）］ （１１）
　 　 根据公式（１０）和（１１）计算出雅可比矩阵 Ｊ 在

各个平衡点的行列式的符号和迹的符号，以此判断

四种情形下的局部稳定性，如表 ３ 所示，表中，ａ１ ＝
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ，ａ２ ＝ ２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０，ａ３ ＝ Ｒ１ ＋
ｐＦ，ａ４ ＝ Ｒ３ － ｐＦ，ϑ ＝ － ａ２ｙＡＤｙＢＤ（ａ３ ＋ ａ４）（１ － ｙＡＤ）
（１ － ｙＢＤ）。

表 ３　 可能的均衡点稳定性分析

均衡点 ｄｅｔ Ｊ 符号 ｔｒ Ｊ 符号 结论

Ｏ（０，０） － ａ１ａ３ 正 ａ１ － ａ３ 负 均衡点

Ａ（１，０） － ａ１ａ４ 正 － ａ１ ＋ ａ３ 正 不稳定

Ｂ（０，１） （ａ１ ＋ ａ２）ａ３ 正 ａ１ ＋ ａ２ ＋ ａ３ 正 不稳定

Ｃ（１，１） （ａ１ ＋ ａ２）ａ４ 正 － （ａ２ ＋ ａ１） － ａ４负 均衡点
Ｄ（ｘＡＤ，ｙＢＤ） ϑ 负 ０ 鞍点

　 　 在 ５ 个可能的局部均衡点中 Ａ（１，０）、Ｂ（０，１）
为不稳定点，Ｄ（ｙＡＤ，ｙＢＤ）为鞍点，Ｏ（０，０）、Ｃ（１，１）
为稳定演化均衡策略。 为了重现绿色产品零售企

业与市场消费者之间的动态演进规律，引入系统相

位图，如图 １ 所示。 由鞍点和两个不稳定点连成的

折线构成系统收敛状态的临界线 ＡＤＢ，如果初始

状态处于临界线的右上区域，演化博弈系统策略将

会收敛到（建立线上营销渠道，采用线上渠道购买

绿色产品），如果初始状态处于临界线的左下区

域，系演化博弈系统策略将会收敛到（维持传统营

销渠道，采用线下渠道购买绿色产品）。 演化博弈

系统具体所沿路径及到达状态与博弈系统的初始

状态和支付矩阵有关。 若 ＳＡＤＢＣ大于 ＳＡＤＢＯ，绿色产

品消费者采用线上渠道购买绿色产品的可能性越

大，演化博弈系统将沿着 ＤＣ 向均衡点 Ｃ（１，１）演

进；若 ＳＡＤＢＣ小于 ＳＡＤＢＯ，绿色产品消费者采用线下渠

道购买绿色产品的可能性越大，系统沿 ＤＯ 向均衡

点 Ｏ（０，０）演进；若两个四边形的面积相等，则需

进一步分析。

图 １　 动态演化相图

　 　 由图 １ 计算获得 ＡＤＢＯ 的面积：

　 　 ＳＡＤＢＯ ＝ １
２ （ｙＡＤ ＋ ｙＢＤ）

＝ １
２ （

Ｒ１ ＋ ｐＦ
Ｒ１ ＋ Ｒ３

－
Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ

２Ｃ０ － ２ｐＷ － Ｒ０
） （１２）

影响 ＳＡＤＢＯ的因素主要包括 Ｒ０、Ｒｍ、Ｒ１、Ｒ３、Ｃ０、
Ｃｍ、ｐ、Ｗ 和 Ｆ。 除 ｐ 外的其余参数均可受零售企业

和消费者控制。 为此，首先对（１２）式求 ｐ 的一阶

偏导数：
ｄＳＡＤＢＯ

ｄｐ ＝ １
２ ［ Ｆ

Ｒ１ ＋ Ｒ３
－
２Ｗ（Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）

（Ｒ０ － ２Ｃ０ ＋ ２ｐＷ）２ ］ ＞ ０

且
ｄ２ＳＡＤＢＯ

ｄｐ２ ＝
４Ｗ（Ｒ０ ＋ Ｒｍ － Ｃ０ － Ｃｍ）

（Ｒ０ － ２Ｃ０ ＋ ２ｐＷ） ３ ＞ ０ 始终成立。

证明过程参考文献［１９，２０］。

７５第 ２ 期　 　 　 　 　 　 　 张 浩，等：绿色产品零售企业与市场消费者策略选择演化分析



通过对其余 ８ 个参数分析得到以下结论：
①Ｒ０、Ｒｍ、Ｒ３ 不断增加，系统演化均衡向（１，１）点

演进；②Ｒ１、Ｃ０、Ｃｍ、Ｗ 和 Ｆ 不断增加，系统演化均

衡向（０，０）点演进；③ｐ 不断增大时，绿色产品零售

企业更倾向于维持传统营销渠道，市场消费者更倾

向于通过传统渠道获取绿色产品。

３　 数值模拟

以被调研的 Ａ 绿色产品零售企业为例，对上

述理论模型中的参数进行赋值，并用于后续的稳定

性和敏感性分析。 ｐ 取值范围为［０，１］；仿真中步

长设置为 ０． ０５；Ｒ０、Ｒｍ、Ｒ１ 和 Ｒ３ 分别设置为 １７ 万

元、２０ 万元、０． ７ 万元、４ 万元；Ｃ０、Ｃｍ、Ｗ 和 Ｆ 分别

设置为 １６． ５ 万元、１９． １ 万元、９ 万元、８ 万元。 虽

然数据的信度与效度可能不足，但参数的大小不影

响仿真分析的结果。
３． １　 系统稳定均衡点仿真

将参数分别带入动态复制方程（７）和（８），运
用 Ｍａｔｌａｂ ２０１６ｂ 进行仿真，仿真补偿设置为 ０． １。
图 ２ 描述了绿色产品零售企业和市场消费者策略

选择结果，策略（０，０）和（１，１）是演化博弈的均衡

状态，总体倾向于（０，０）策略集的比例大于（１，１）
策略集，同理论分析结论一致。

图 ２　 绿色产品零售企业—消费者策略选择结果

　 　 图 ３ 描述了绿色产品零售企业在不同初始状

态下，策略选择随时间改变的演进过程，随着时间

和初始状态的变化，绿色产品零售企业可能会选择

建立线上营销渠道和维持传统营销渠道，且后者的

比例高于前者。 图 ４ 给出了不同初始状态下消费

者购买策略的演进过程，随着时间推移消费者可能

会选择通过线上渠道购买，也可能通过传统渠道购

买绿色产品，且后者比例高于前者。 这与图 ２ 的结

论一致。

图 ３　 绿色产品零售企业策略选择动态演化过程

图 ４　 市场消费者策略选择动态演化过程

３． ２　 敏感性分析

在 ３． １ 节参数设计的基础上对可能影响ＡＤＢＯ
面积的因素展开敏感性分析，这既是对前面影响方

向的验证，也是对影响幅度的定量刻画，具体如下

所示：
（１）如图 ５ ～ ８ 所示，在其他参数不变化的前

提下，先后分别改变 Ｒ０、Ｒｍ、Ｒ１ 和 Ｒ３ 的取值来分

析 ＡＤＢＯ 的变化情形。 随着 Ｒ０、Ｒｍ、Ｒ３ 不断增大，
ＡＤＢＯ 的面积将越来越小，即绿色产品零售企业更

倾向于建立线上营销渠道，采用线上线下结合模式

经营绿色产品，消费者也更愿意选择线上线下结合

渠道购买绿色产品。 在其他参数不变的情况下，Ｒ１

不断增大，ＡＤＢＯ 的面积不断增大。 上述数值分析

与模型推导结论完全相符，同时可以发现 Ｒ０ 对

ＡＤＢＯ 的面积影响的幅度不断增大；Ｒｍ 对 ＡＤＢＯ
的面积影响是线性的；Ｒ１ 和 Ｒ３ 对 ＡＤＢＯ 的面积影

响的幅度不断减小。 可以说明，随着维持传统营销

渠道获得收益的变大，系统向（１，１）的演进速度会

加快；随着 Ｒｍ 增大，系统向（１，１）的演进速度会不

变；随着 Ｒ３ 增大，系统向（１，１）的演进速度会减

缓；随着 Ｒ１ 增大，系统向 （０，０） 的演进速度会

减缓。
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图 ５　 Ｒ０ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

图 ６　 Ｒｍ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

图 ７　 Ｒ１ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

图 ８　 Ｒ３ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

　 　 （２）如图 ９ ～ １１ 所示，其他参数不变，分别改

变 Ｃ０、Ｃｍ、Ｗ 分析 ＡＤＢＯ 面积变化。 结果表明，随

着三个参数增大，ＡＤＢＯ 面积不断增大，绿色产品

零售企业愈发不愿采纳线上线下结合策略，消费者

也不愿通过线上线下结合渠道购买绿色产品。 三

个参数对 ＡＤＢＯ 面积的影响方向具有一致性，在影

响 ＡＤＢＯ 面积的幅度上存在差异性。 Ｃｍ 对 ＡＤＢＯ
面积影响是线性的；Ｃ０、Ｗ 对 ＡＤＢＯ 面积影响是边

际递减。 上述数值分析与模型推导结论完全相符，
也同实际经营管理相符，过大的潜在风险将降低系

统向（１，１）演化。

图 ９　 Ｃ０ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

图 １０　 Ｃｍ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

图 １１　 Ｗ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

　 　 （３）如图 １２ 所示，其他变量不变，市场消费者

使用线上网络渠道获取绿色产品时，随着可变参数

ｐ 的增大，ＡＤＢＯ 的面积不断增大，绿色产品零售企

业更倾向于维持传统营销渠道，市场消费者则更倾

向于通过营销传统渠道获取绿色产品。
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图 １２　 ｐ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

　 　 如图 １３，其他变量不变，当市场消费者面临的

效用损失 Ｆ 不断增大，ＡＤＢＯ 面积呈上升趋势，绿
色产品零售企业将倾向于维持传统营销渠道，市场

消费者通过线上渠道购买产品的意愿下降。 上述

仿真结果可以从风险度的角度进行解释，无论是事

件出现的概率还是出现后产生的损失程度都正向

影响主体面临的风险。

图 １３　 Ｆ 对 ＡＤＢＯ 面积的影响

４　 研究结论

在相关假设的基础上，通过构建绿色产品零售

企业和市场消费者的演化博弈模型，运用动态演化

博弈方法分析绿色产品零售企业与消费者群体的

交易方式，重现博弈主体的动态演进过程。 在验证

系统稳定均衡点理论推导正确性的基础上，对影响

系统演进的因素进行敏感性分析，得出以下结论：
（１）零售企业与消费者演化博弈系统存在两

个可能的均衡状态，分别是 Ｏ（０，０）、Ｃ（１，１），均衡

点 Ｏ（０，０），意味着绿色产品零售企业选择维持传

统营销渠道策略，市场消费者倾向于采用线下渠道

来获取绿色产品的策略，绿色产品的交易主体不涉

及基于互联网的营销模式，实现绿色产品的供需；
均衡点 Ｃ（１，１）指绿色产品零售企业采取建立线上

营销渠道策略，市场消费者倾向于采取线上的渠道

获取绿色产品的策略，绿色产品零售企业积极开辟

线上营销渠道，以此来提高绿色产品的市场需求

量，市场绿色产品消费者的观念意识和体验的提

升，进一步加大了绿色产品的需求，零售企业和消

费者之间实现积极的互动，促进绿色产品线上消费

转型。
（２）影响系统均衡演进的因素包括：维持传统

营销渠道的绿色产品零售企业获得收益 Ｒ０、建立

线上营销渠道的绿色产品零售企业获得收益 Ｒｍ、
绿色产品零售企业维持传统营销渠道给消费者带

来的潜在收益 Ｒ１、消费者使用线上渠道购买绿色

产品获得的额外效用 Ｒ３、绿色产品零售企业维持

传统营销渠道所发生的成本 Ｃ０、零售企业建立线

上营销渠道所需承担的成本 Ｃｍ、消费者使用线上

渠道购买时所遭受效用损失发生概率 ｐ，损失 Ｆ、绿
色产品零售企业建立线上营销渠道所面临的潜在

损失 Ｗ。
（３）随着绿色产品零售企业建立线上营销渠道

获得的收益 Ｒｍ、维持传统营销渠道的收益 Ｒ０，市场

消费者通过线上获取绿色产品的额外收益 Ｒ３ 逐渐

增大，绿色产品零售企业倾向于建立线上营销渠道，
市场消费者也更倾向于采取线上渠道获得所需绿色

产品。 如果维持传统营销渠道的潜在效益 Ｒ１ 提高，
绿色产品零售企业并不倾向于采用线上线下结合模

式，市场消费者也不倾向于通过线上渠道购买绿色

产品。 随着 Ｒ０ 变大，系统向（１，１）的演进速度加快；
随着 Ｒｍ 增大，系统向（１，１）的演进速度不变；随着

Ｒ３ 增大，系统向（１，１）的演进速度减缓；随着 Ｒ１ 增

大，系统向（０，０）的演进速度减缓。
（４）随着建立线上营销渠道的成本 Ｃｍ、维持

传统营销渠道的成本 Ｃ０、销售企业遭受的潜在损

失 Ｗ 增大，绿色产品零售企业愈发不愿采取线上

线下结合转型策略，市场消费者也倾向于采取传统

渠道获取绿色产品。 Ｃｍ 的影响是线性的；Ｃ０ 的影

响是边际递减；Ｗ 的影响是边际递减。
（５）对于消费者而言，遭受损失的概率 ｐ 和负

面效用损失 Ｆ 与其效用成负相关，ｐ 和 Ｆ 越大，市
场消费者倾向于通过传统渠道获取绿色产品，而绿

色产品零售企业倾向于线上线下结合营销模式。
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