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摘要：针对由电商平台和制造商构成的平台供应链，研究产品信息发布和定价对消费者购买

与匹配性退货行为的影响机理，进而探究电商平台如何选择信息发布策略并决定信息精度，以

及制造商如何选择定价策略并确定最优价格．研究表明，当产品价格足够高，高精度的产品信
息可以降低退货率，但有可能降低产品需求．面对匹配性退货，电商平台和制造商有三种最优
策略组合：策略组合（Ｌ，Ｖ），制造商为产品制定低价以消除匹配性退货，并引导电商平台抑制
产品信息精度以扩大需求；策略组合（Ｈ，Ａ），制造商为产品制定高价，引导电商平台发布精准
信息以消除消费者不确定性；策略组合（Ｍ，Ｖ），制造商制定适中的价格以控制退货率，并引导
平台抑制信息精度以扩大产品需求．论文界定了三种策略组合的适用条件，并探讨单位匹配成
本和产品退货残值的变化对均衡价格和产品信息精度的影响．
关键词：平台供应链；匹配性退货；产品信息发布；定价；博弈

中图分类号：Ｆ２７０；Ｃ９３４　　文献标识码：Ａ　　文章编号：１００７－９８０７（２０２５）０２－００６４－１０

０　引　言

随着智能手机和移动互联网的普及，在线购

物呈现出快速发展趋势．２０２２年中国网上实物商
品零售额占社会零售总额比重已达２７．１％．由于
收到产品后才能接触到实体产品，消费者在网购

时难以确定产品的材质、色彩、版型等属性与其个

人喜好的匹配程度，因而不能准确估计产品的价

值，这种现象被称为消费者匹配不确定性．
２０１７年国家工商总局制定了《网络购买商品七日
无理由退货暂行办法》，明确规定除四类商品外，

制造商须履行七日无理由退货的义务．消费者买
到匹配度不佳的产品时可以退货并获得全额退

款．在此背景下，消费者匹配不确定性导致平台销
售面临匹配性退货风险和压力．对此，电商平台可
以向消费者发布产品信息，降低消费者匹配不确

定性，帮助消费者进行购买决策．例如，得物、发发

奇在手机应用中为消费者提供了虚拟试穿服务，

让消费者能够直观了解鞋子的穿着效果．然而，电
商平台并不总是发布精准的产品信息．在得物的
ＡＰＰ中只有部分款式的鞋可以虚拟试穿，可以看
到低价鞋的产品页面只展示静态或３Ｄ图片，高
价鞋才有虚拟试穿的选项．直观来看，帮助消费者
减少匹配不确定性可以降低产品退货率

［１］．然
而，产品信息发布对消费者匹配性退货的影响机

理尚不明确；与此同时，发布匹配性信息会改变消

费者购买行为，在一定条件下导致企业利润降

低
［２］．因此，本文拟研究以下问题：产品信息发布

如何影响消费者购买与退货行为？产品定价如何

影响电商平台的信息发布决策？电商平台如何决

定信息发布精度？

本研究主要涉及产品匹配性信息发布和顾客

退货管理两类文献．自上世纪９０年代，学者对匹
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配性信息发布展开了系列研究．Ｌｅｗｉｓ和Ｓａｐｐｉｎｇ-
ｔｏｎ［３］研究了垄断企业发布产品信息的动机，发现
企业可以通过发布产品信息从高价值消费者处赚

取更高利润．Ｃｅｌｉｋ［４］发现，即使发布产品信息不
需要付出成本，企业也并不总是发布精准信息，当

消费者对产品横向属性的偏好较高时，企业更有

动机发布精准信息．Ｇｕ和 Ｘｉｅ［５］发现，在竞争市
场中销售高质量产品的企业更有可能发布匹配性

信息．Ｂｏｌｅｓｌａｖｓｋｙ等［６］
的研究表明，在先定价后发

布产品信息的情况下，竞争企业只会发布部分信

息．王占青等［７］
研究了消费者信息获取对线上和

线下价格竞争的影响．在供应链环境下，Ｚｈａｎｇ
等
［８］
发现制造商和零售商对信息精度的偏好存

在差异，在没有信息发布成本时，发布更精准的产

品信息可以提高零售商的利润，但可能降低制造

商的利润．Ｈａｏ和Ｔａｎ［９］发现，在代理契约下发布
产品信息可能增加制造商的利润，降低零售商的

利润．Ｓｕｎ等［１０］
研究了竞争零售商的信息发布策

略，发现当消费者对产品横向属性具有中等偏好

时，零售商更有动机发布产品信息．Ｓｕｎ和 Ｔｙａ-
ｇｉ［１１］发现若信息策略在定价之后确定，则竞争零
售商更有动机发布信息．关于退货的早期文献研
究企业采用宽松退货政策的作用与动机．Ｍｏｏｒｔｈｙ
和Ｓｒｉｎｉｖａｓａｎ［１２］提出全额退款政策可以传递产品
质量高的信号．Ｄａｖｉｓ等［１３］

发现企业退货政策取

决于产品残值、退货成本等因素．Ｃｈｅｎ和Ｃｈｅｎ［１４］

的研究发现，竞争零售商在产品残值非负时应选

择全额退款政策．Ｄａｖｉｓ等［１３］
以及 Ｃｈｅｎ和

Ｃｈｅｎ［１４］都发现宽松的退货政策可能降低商家的
利润．张霖霖和姚忠［１５］

的研究表明，高退货率会

提高产品价格，降低订货量和企业收益．Ｓｕｎ
等
［１６］
的最新研究还发现采用全款退货政策会降

低在线评论带来的收益．近期多篇文献研究了匹
配性退货．Ｌｅｔｉｚｉａ等［１７］

研究匹配性退货如何影响

制造商对线上直销渠道与线下零售渠道的选择，

发现决策结果不仅取决于消费者的渠道偏好，还

取决于不匹配概率和退货残值．张福利等［１８］
考虑

战略顾客等待购买折扣商品的情景，发现逆向渠

道处理退货产品效率较高时，零售商接受退货并

在正常销售期销售退货产品可以提高利润．邝云

娟和傅科
［１９］
研究发现，提供宽松退货政策可以调

节购买后悔对零售商的负面影响，但会削弱迟疑

后悔带来的好处，零售商应该在消费者退货成本

较低且购买后悔的强度高于延迟后悔的情况下提

供全额退款．Ｚｈａｎｇ等［２０］
和张涛等

［２１］
考虑了匹配

性退货对电商平台制定信息策略的影响，发现电

商平台的信息策略取决于消费者理想产品的保留

价值和退货成本，退货成本的提高会增强电商平

台发布产品信息的动机．
现有文献虽然对产品信息发布和顾客退货做

了广泛研究，但尚未发现有文献从降低消费者匹

配不确定性的角度出发，研究产品信息发布对匹

配性退货的作用机理．基于此，本文应用消费者效
用理论，从产品信息降低消费者匹配不确定性的

角度出发，分析消费者的购买和退货决策规则，揭

示了产品价格与产品信息精度对匹配性退货的作

用机理，即当产品价格足够高时，发布高精度的产

品信息可以减少匹配性退货．本文的另一个学术
贡献体现在，基于上述作用机理提出了制造商和

电商平台应对匹配性退货的定价策略和产品信息

发布策略，界定了三种策略组合的应用条件．通过有
机结合消费者退货和产品信息发布，本研究拓展了

上述领域并给出了符合商业实践的管理学启示．②

１　模型描述

１．１　制造商和电商平台
在一个由制造商和电商平台构成的供应链

中，制造商以单位成本c生产一种产品，并通过电
商平台以价格 ｐ向消费者销售；电商平台以产品
成交金额为基准收取 α比例的佣金．制造商可以
采用三种定价策略Ｐ：低价策略Ｌ，平价策略Ｍ和
高价策略Ｈ，具体划分方法在后面予以说明．由
于网购时未实际接触产品，消费者无法确定产品

与其偏好的匹配程度，在收到产品后可能因匹配

度低而选择退货．制造商处理退货产品后获得残
值ｓ．在商业实践中，由于匹配不足而被退回的产
品往往价值折损较低，可以重新包装后二次销售，

因此假设ｓ＞c．制造商在平台上销售产品时，电
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商平台可以向消费者发布产品信息，帮助消费者

推断产品的匹配度，如通过高清晰图片从一定视

角展示产品，或通过ＡＲ技术提供消费者“在线试
用”的机会．同时，电商平台可以通过选择信息发
布的形式、质量及数量等决定发布信息的精度高

低．例如，采用ＡＲ技术发布信息要比通过图片形
式传递的信息精度更高．参考文献［９，２０，２３］，
用信号机制刻画消费者从产品信息推断产品匹

配度的过程，设每个消费者从电商平台发布的

产品信息中观察到一个信号，信号有概率 γ反
映产品与消费者的实际匹配度，有１－γ的概率
不传递信息，消费者依据贝叶斯法则推断产品

与自身偏好的匹配度．产品信息反映实际匹配
度的概率 γ也被称为产品信息精度［９，２０，２３］．跟
据信息的精度高低，将电商平台的产品信息发

布策略分成两种，即 Ｉ∈｛Ａ，Ｖ｝：１）精准信息策
略 Ａ，电商平台发布完全且精确的信息 （γ＝
１）；２）模糊信息策略Ｖ，电商平台抑制所发布产
品信息的精度（γ＜１），仅发布部分信息或发布
模糊信息．不失一般性，假设信息发布成本为
０［９，２３］，这一假设有助于简明清晰地刻画产品信
息对匹配性退货的作用机理．
１．２　消费者

假设市场规模大小为１，每个消费者至多购
买１单位产品．消费者偏好与产品的匹配程度 ε
是一个随机变量，参考文献［２２］，假设ε（以下又
称消费者的实际位置）在区间［０，１］均匀分布．位
置为１的消费者购买到的是完全匹配产品，获得
的效用大小为ｖ，ｖ反映理想产品在质量、性能等
方面的客观价值，简称为产品价值．实际位置为 ε
的消费者从产品中获得效用为ｕ＝ｖ－ｔ（１－ε），
其中 ｔ为单位匹配成本，代表产品不匹配为消费
者带来的单位损失．单位匹配成本越高，产品匹配
程度对消费者效用的影响越大，消费者越希望买

到匹配度高的产品．假设０＜ｔ≤ｖ，以聚焦于消费
者总能从产品获得非负效用的情况．

由于消费者在线购物时不确定产品匹配程度

（实际位置ε），因而无法准确判断产品的实际效
用．参照文献［９，２０，２３］，假设消费者购买产品
时观察到一个关于其实际位置的私有信号 θ，信
号θ有γ的概率等于其实际位置ε，有（１－γ）的
概率服从分布Ｕ（０，１）．对于实际位置ε＝ｘ的消

费者，其接收的信号数值θ＝ｚ的条件密度函数为
ｆ（ｚｘ）＝γδ（ｘ－ｚ）＋（１－γ） （１）

其中δ（·）为狄拉克δ函数，满足

∫
＋∞

－∞
δ（ｙ）＝１和δ（ｙ）＝ ∞ ｙ＝０

０ ｙ≠{ ０
（２）

可得消费者观测到的信号的边缘密度函数为

ｆ（ｚ）＝∫
１

０
ｆ（ｚ｜ｘ）ｄｘ＝１ （３）

根据贝叶斯法则，消费者收到数值θ＝ｚ的信
号时，其实际位置ε＝ｘ的条件密度函数为

ｆ（ｘ｜ｚ）＝
ｆ（ｚ｜ｘ）ｆ（ｘ）
ｆ（ｚ）

＝γδ（ｘ－ｚ）＋（１－γ）

（４）

由式（４），消费者观察到信号后能够推断出

自己实际位置的概率分布ｆ（ｘ｜ｚ），并据此进行购
买决策．特别的，当电商平台采用精准信息策略时

（即发布γ＝１的信息），Ｐ（ε＝ｘ｜θ＝ｚ）＝１，消
费者能够认知并且按照自己的实际位置 ε做决
策，购买产品后不会退货．当电商平台采用模糊信
息策略时（即发布γ＜１的信息），消费者依据信
号推断自己的位置并决定是否购买产品，在收到

产品后认识到自己的实际位置并决定是否退货．
设消费者退货成本为ｈ（ｈ＞０），表示退货需要付
出的时间、金钱（如邮费）及麻烦成本等．
１．３　决策顺序

三类决策主体的行动顺序如下：第一阶段，制

造商选择定价策略Ｐ∈｛Ｌ，Ｍ，Ｈ｝，并决定产品价
格ｐ；第二阶段，电商平台观察到定价策略Ｐ和价
格ｐ后，选择产品信息发布策略Ｉ∈｛Ａ，Ｖ｝，并决
定产品信息精度γ；第三阶段，消费者决定是否购
买产品；第四阶段，购买产品的消费者收到产品后

决定是否退货．

２　产品信息精度与匹配性退货

本节分析产品信息精度对消费者购买与退货

行为的影响．消费者首先决定是否购买产品，若购
买产品，则在收到产品时完全认知其实际位置并

决定是否退货，其决策过程可以分为两个阶段：第

一阶段，消费者观察到产品价格ｐ和信号θ，据此
推断购买产品的期望效用 Ｅ（ｕ），Ｅ（ｕ）＞０的消
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费者购买产品；第二阶段，消费者收到货物并认识

到实际位置ε和保留产品的效用ｕk＝ｖ－ｔ（１－ε）－

ｐ，ｕk＜－ｈ（即ε＜ε
－
＝１－ｖ＋ｈ－ｐｔ ）的消费者

选择退货．消费者决策树如图１所示．

图１　消费者决策树

Ｆｉｇ．１Ｄｅｃｉｓｉｏｎｔｒｅｅｆｏｒｃｏｎｓｕｍｅｒｓ

在决策的第一阶段，消费者依据价格 ｐ和信
号θ推断购买产品的期望净效用

Ｅ（ｕθ＝ｚ）＝∫
１

ε－
［ｖ－ｐ－ｔ（１－ｘ）］ｆ（ｘｚ）ｄｘ－

∫
ε－

０
ｈｆ（ｘｚ）ｄｘ （５）

其中第一项积分式表示消费者保留产品获得的期

望效用，第二项积分式表示消费者退货付出的期

望成本．
当ｐ≤ ｐ^＝ｖ＋ｈ－ｔ（即ε－≤０）时，即使消费

者在购买时不能确定实际位置 ε，收到产品后也
总会保留产品，其购买产品的期望净效用为

Ｅ（ｕｚ）＝∫
１

０
（ｖ－ｐ－ｔ＋ｔｘ）ｆ（ｘｚ）ｄｘ

＝ｖ－ｐ－ｔ［γ（１－ｚ）＋（１－γ）１２］ （６）

记γ１＝
２ｖ－２ｐ－ｔ
ｔ

，ｚ１＝
－２ｖ＋２ｐ＋ｔ（１＋γ）

２γｔ
．由式

（６）可得ｐ≤ ｐ^的市场需求为

Ｄ＝

１－ｚ１ γ＞γ１

１ γ≤γ１且ｐ≤ｖ－
ｔ
２

０ γ≤γ１且ｐ＞ｖ－
ｔ

■

■

■

||

||
２

（７）

式（７）表明价格很低时虽然不会发生匹配性退
货，但产品信息精度的高低也会影响消费者购买

行为．其中，退货成本较低时 （ｈ≤ ｔ／２）时，对于

ｐ≤ｐ^恒有ｐ≤ｖ－ｔ／２．这种情况下若信息精度较
低（γ≤γ１），则消费者无法准确推断产品匹配程

度，都会购买产品；若信息精度较高（γ＞γ１），消
费者能够较为准确地推断产品匹配程度，只有接

收到数值ｚ≥ｚ１的信号才会购买产品．当退货成
本较高（ｈ＞ｔ／２），价格很低（ｐ≤ｖ－ｔ／２）时消费
者的购买行为与退货成本较低（ｈ≤ ｔ／２）的情况

相似；但在产品价格中等（ｖ－ｔ／２＜ｐ≤ ｐ^）时，消
费者只有在接收到精度和数值都足够高的信号

（γ＞γ１，ｚ≥ｚ１）时才会购买产品．

当ｐ＞ｐ^，由式（２）和式（４）可得，消费者购买
产品后退货的概率为

Ｐｘ＜ε－ θ( )＝ｚ＝∫
ε－

０
ｆ（ｘｚ）ｄｘ＝

　　
（１－γ）１－ｖ－ｐ＋ｈ( )ｔ

　　ｚ≥ε－

（１－γ）１－ｖ－ｐ＋ｈ( )ｔ
＋γ　ｚ＜ε{ －

（８）

式（８）表明，消费者可以根据信号数值是否高于ε－，
判断退货概率的高低．具体而言，接收到数值ｚ≥ε－

的信号时消费者更有可能买到匹配度较高的产

品，产生匹配性退货的概率较低．以下将信号数值
高于（低于）ε－的信号称为积极（消极）信号．值得
注意的是，产品价格越高则阈值ε－越高，这意味着
接收到消极信号的消费者也越多．此外，高精度的
产品信息可以帮助消费者更准确地推断退货概

率．这体现在产品信息精度越高，观察到积极信号

的消费者退货概率越低 （∂Ｐ（ｘ＜ε－｜ｚ≥ε－）／∂γ＜
０），观察到消极信号的消费者退货概率越高
（∂Ｐｘ＜ε－｜ｚ＜ε( )－ ／∂γ＞０）．由式（２）和式（５）
可得消费者购买产品的期望效用

Ｅ（ｕｚ）＝

　

（１－γ）［（ｖ－ｐ＋ｈ）
２

２ｔ －ｈ］＋

　γ（ｖ－ｐ－ｔ＋ｔｚ）
ｚ≥ε－

（１－γ）［（ｖ－ｐ＋ｈ）
２

２ｔ －ｈ］－γｈ ｚ＜ε

■

■

■

|
|

|
| －

（９）

从式（９）可以看出消费者观测到积极信号时，购买产
品的期望效用随信号值递增．这些消费者有较高的
概率买到并保留匹配度高的产品，并且观察到的信

号值越高，预期所购买产品的匹配度越高，当且仅当

Ｅ（ｕ｜ｚ）≥０，消费者购买产品．由上述分析及式（７）
和式（９）可得产品销量Ｄ，见引理１．
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引理１　给定产品价格 ｐ和产品信息精度
γ，产品销量为
１）ｐ≤ｐ－时，当γ≤γ－，Ｄ＝１，当γ＞γ－，Ｄ＝

１－ｚ－．
２）ｐ＞ｐ－时，当γ≤γ－，Ｄ＝０，当γ＞γ－，Ｄ＝

１－ｚ－．

其中ｐ－ ＝
ｖ＋ｈ－ ２■ｈｔ　ｈ＜

ｔ
２

ｖ－ｔ２ ｈ≥ ｔ{
２

γ－ ＝

２ｖ－２ｐ－ｔ
ｔ

ｐ≤ｍｉｎ｛ｐ^，ｐ－｝

或ｐ－ ＜ｐ≤ ｐ^

１－ ２ｈｔ
( )ｈ＋ｖ－ｐ２

ｐ^＜ｐ≤ｐ－

ｈ
ｖ＋ｈ－ｐ＋

ｖ－ｐ
ｖ＋ｈ－ｐ－２ｔ ｐ＞ｍａｘ｛ｐ^，ｐ

－

■

■

■

|
|
|

|
|
| ｝

ｚ－ ＝

－２ｖ＋２ｐ＋ｔ（１＋γ）
２γｔ

ｐ≤ ｐ^

（１－γ）［２ｈｔ－（ｖ＋ｈ－ｐ）２］
２ｔ２γ

＋

　ｔ－ｖ＋ｐｔ

ｐ＞ｐ

■

■

■

|
||

|
||

＾

引理１表明，产品价格和产品信息精度共同
影响消费者购买行为．当产品价格较低（ｐ≤ ｐ－）
并且信息精度较低（γ≤γ－）时，消费者总会购买
产品，因为此时虽然消费者无法准确推断产品的

匹配程度，但低廉的产品价格给消费者提供了足

够高的期望效用．当产品价格较高（ｐ＞ｐ－）或信

息精度较高（γ＞γ－）时，只有观测到信号值足够
高（ｚ≥ｚ－）的消费者才会购买产品．原因在于较高
的价格降低了保留产品的期望效用，消费者会更

谨慎地权衡保留产品的收益和退货成本．在信息
精度较高时，消费者能够较为准确地推断产品匹

配程度，只有推断匹配程度较高时才会选择购买

产品．

推论１　当 ｐ≤ ｐ－时，∂Ｄ∂γ≤
０；当 ｐ＞ｐ－时，

∂Ｄ
∂γ≥

０．

从推论１可以看出，产品定价的高低决定了
产品信息精度对市场需求的作用规律．在产品
价格较低时，提高产品信息精度会抑制产品需

求；在产品价格较高时，提高产品信息精度则可

以扩大产品需求．原因在于，当产品价格和产品
信息精度都较低时，提高信息精度会促使接收

到低数值信号的消费者放弃购买产品，从而降

低产品需求；而当产品价格很高时，消费者只有

接收到数值足够高的信号才会购买产品，此时

提高信息精度可以缓解消费者对信息不准确的

担忧，降低消费者购买产品的信号阈值 ｚ－，从而
扩大产品需求．

由引理１和式（８），可得到产品价格和产品
信息精度对消费者退货率的作用规律，如定理１
所示．

定理１　消费者退货率 ｒ与产品价格 ｐ及产
品信息精度γ及的关系如表１所示．

表１　价格、信息精度和退货率
Ｔａｂｌｅ１Ｔｈｅｒｅｔｕｒｎｒａｔｅｂａｓｅｄｏｎｐｒｉｃｅｓａｎｄｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｃｃｕｒａｃｙ

产品价格ｐ ｐ≤ｍｉｎ｛ｐ^，ｐ－｝或ｐ－＜ｐ≤ｐ^ ｐ^＜ｐ≤ｐ－ ｐ＞ｍａｘ｛ｐ－，ｐ^｝

信息精度γ γ∈［０，１］ γ≤γ－ γ＞γ－ γ≤γ－ γ＞γ－

退货率ｒ ０ １－ｖ＋ｈ－ｐｔ （１－γ）（１－ｖ＋ｈ－ｐｔ ） ０ （１－γ）（１－ｖ＋ｈ－ｐｔ ）

　　定理１表明，产品价格较高（ｐ＞ｐ^）时，高精
度（γ＞γ－）的产品信息能够降低退货率．消费者
在产品价格和产品信息精度都较高时，只有观察

到高数值的信号才会购买产品（引理１），而信息
精度越高，这些消费者的退货概率越低．当信息达
到完全精准时（γ＝１），产品信息能够消除匹配性

退货（ｒ＝０）．若产品价格足够低（ｐ≤ ｐ^），消费者

总会保留所购买的产品，退货率始终为０．若产品

价格较高（ｐ＞ｐ^）但产品信息精度较低（γ≤γ－），
则消费者由于不能准确推断产品的匹配程度，总

会选择不购买产品，因而精度较低的产品信息不

影响退货率．

推论２　 ∂ｒ∂ｐ≥
０，∂ｒ
∂γ≤

０．
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推论２表明，退货率随产品价格（信息精度）
单调递增（递减），这意味着降价和发布更精准的

信息都可以作为降低退货率的手段．这一结果与
文献［１］的实证研究结论相一致．

结合推论１和推论２可以发现，电商平台发
布高精度的产品信息（具体是指选择精准信息策

略，或是在模糊信息策略下发布精度 γ＞γ－的信
息）虽然可以降低退货率，但也可能降低产品需

求．此外，制造商还可以通过下调价格降低退货
率．因此，电商平台在决策发布信息的精度时，既
要在降低退货率和提高市场需求之间权衡，还要

考虑产品价格对退货率的影响．

３　制造商和电商平台的动态博弈分析

本节采用逆向归纳法，首先分析电商平台的

信息发布决策，然后分析制造商的定价决策，从而

获得子博弈完美纳什均衡．
３．１　信息发布决策

在博弈的第二阶段，电商平台观察到制造商

制定的价格并预期到消费者的购买和退货行为，

决定信息发布策略Ｉ和产品信息精度γ以最大化
其利润Πｏ

ｍａｘΠｏ（γ）＝（１－ｒ）αＤｐ （１０）
求解上述问题，可以得到电商平台的最优响

应，见引理２．
引理２　电商平台对价格ｐ的响应策略为
１）若ｐ≤ｐ－，Ｉ* ＝Ｖ，γ*（ｐ）＝∀γ∈［０，γ－］；
２）若ｐ＞ｐ－，Ｉ* ＝Ａ，γ*（ｐ）＝１．

其中γ－ ＝

－２ｐ－ｔ＋２ｖ
ｔ ｐ≤ ｐ^　　

１－ ２ｈｔ
（ｈ＋ｖ－ｐ）２

ｐ^＜ｐ≤ｐ{ －

引理２表明，电商平台应依据产品定价来制
定信息发布策略．产品定价较高（ｐ＞ｐ－）时，电商
平台应采用精准信息策略（策略 Ａ），通过发布完
全且精确的产品信息消除匹配性退货；产品定价

较低（ｐ≤ｐ－）时，电商平台应采用模糊新信息策
略（策略Ｖ），通过发布不完全或模糊信息提高产
品销量．

当ｈ≥ｔ／２时，电商平台采用精准信息策略的

价格阈值ｐ－≤ ｐ^．从定理１和引理２可知，此时若

价格ｐ≤ｐ－，则消费者购买产品后不会退货；若价
格ｐ＞ｐ－，则电商平台会采用精准信息策略消除
匹配性退货．这与不考虑消费者退货而只研究产
品信息发布的文献框架类似，以下重点讨论 ｈ＜
ｔ／２的情况，ｈ≥ｔ／２的情况将在４．２节予以分析．

将引理２的结果代入定理１可得

Ｄ（ｐ）＝
１ ｐ≤ｐ－

ｖ－ｐ
ｔ ｐ＞ｐ{ － （１１）

Ｒ（ｐ）＝

０ ｐ≤ ｐ^

１－ｖ＋ｈ－ｐｔ ｐ^＜ｐ≤ｐ－

０ ｐ＞ｐ

■

■

■

||

||
－

（１２）

式（１１）和式（１２）表明，制造商在定价时需要考虑
价格对电商平台信息发布策略的影响．具体而言，
制造商可以选择三种定价策略：低价策略（策略

Ｌ，ｐ≤ ｐ^）通过足够低的价格促使消费者保留产

品；平价策略（策略Ｍ，ｐ^＜ｐ≤ｐ－），制定适中的
价格诱导平台抑制信息精度，以产生一定数量的

退货为代价提高利润；高价策略（策略 Ｈ，ｐ＞
ｐ－），以足够高的价格诱导平台发布精准信息消除
消费者匹配不确定性，从而避免退货．
３．２　定价决策

在博弈的第一阶段，制造商预计到平台和消

费者的响应，制定价格ｐ以最大化利润
ｍａｘΠｍ（ｐ）＝Ｄ（１－ｒ）［（１－α）ｐ－c］＋ｒＤ（ｓ－c）

＝

（１－α）ｐ－c ｐ≤ ｐ^

［（１－α）ｐ－c］ｖ＋ｈ－ｐｔ ＋

　（１－ｖ＋ｈ－ｐｔ ）（ｓ－c）
ｐ^＜ｐ≤ｐ－

［（１－α）ｐ－c］ｖ－ｐｔ ｐ＞ｐ

■

■

■

|
|
|

|
|
| －

求解上述问题可得制造商的最优定价策略

Ｐ* 和产品价格ｐ*，见定理２．
定理２　１）当ｔ≤ｔ１，ｓ≤ｓ１时Ｐ* ＝Ｌ，ｐ* ＝

ｖ＋ｈ－ｔ；ｓ＞ｓ１时Ｐ*＝Ｍ，其中ｓ１＜ｓ≤ｓ２时ｐ* ＝
ｖ＋ｈ＋ｓ／（１－α）

２ ，ｓ＞ｓ２时ｐ*＝ｖ＋ｈ－ ２■ｈｔ；２）

当ｔ＞ｔ１，当ｓ＜ｓ３时Ｐ* ＝Ｈ，ｐ* ＝
ｖ＋c／（１－α）

２ ；
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ｓ≥ｓ３时Ｐ* ＝Ｍ，ｐ* ＝ｖ＋ｈ－ ２■ｈｔ．
其中

ｔ１ ＝
［ｖ＋２ｈ－c／（１－α）］２

８ｈ ，

ｓ１ ＝（１－α）（ｖ＋ｈ－２ｔ），

ｓ２ ＝（１－α）（ｖ＋ｈ－２ ２■ｈｔ），

ｓ３＝
（１－α） ｖ－２ｔ－ c

１－( )α
２
＋４ｈｔ－４ｔ[ ]２

４ ２■ｈｔ－４ｔ
＋

（１－α）（ｖ＋ｈ）．
由定理２可归纳制造商最优定价策略见表２：

表２　制造商最优定价策略

Ｔａｂｌｅ２Ｔｈｅｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ’ｓｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙ

价格

策略

匹配成本区间

ｔ＜ｔ１ ｔ≥ｔ１

Ｌ ｓ≤ｓ１ －

Ｍ ｓ＞ｓ１ ｓ≥ｓ３

Ｈ － ｓ＜ｓ３

　　定理２表明，产品残值较低时制造商更有动
机降低退货率，若消费者匹配成本也较低，制造商

应采用低价策略，通过降低产品价格消除匹配性

退货；若消费者匹配成本较高，则应采用高价策

略，诱导电商平台发布精准的产品信息以降低退

货率．产品残值较高时退货导致的利润损失较小，
制造商可以接受一定数量的退货，此时应采取平

价策略来平衡边际利润、销量水平和退货率．
将定理２的最优价格代入引理２，可得平台

的信息发布策略Ｉ* 和信息精度γ* ，见定理３．
定理３　当ｔ≥ｔ１且ｓ＜ｓ３，Ｉ* ＝Ａ，γ* ＝１；

当ｔ＜ｔ１，或ｔ≥ｔ１且ｓ≥ｓ３，Ｉ* ＝Ｖ，γ* ＝∀γ∈

［０，γ－］．其中

γ－ ＝

－２ｐ* －ｔ＋２ｖ
ｔ ｓ≤ｓ１

１－ ２ｈｔ
（ｈ＋ｖ－ｐ*）２

ｓ＞ｓ{
１

（１３）

定理３说明，对于单位匹配成本ｔ较高（即产
品匹配度对消费者效用影响较大）而残值 ｓ较小
（即再销售价值折损较多或处理成本较高）的产

品，电商平台应采用精准信息策略，发布完全精准

（γ＝１）的产品信息以消除匹配性退货，否则应
采用模糊信息策略，发布部分或模糊（γ≤ γ－）的

产品信息，抑制产品信息精度扩大产品需求．同
时，信息精度阈值γ－随产品价值 ｖ递增（∂γ／∂ｖ＞
０），表明对质量和性能较高的高价值产品，电商
平台可能提供精度更高的信息．
３．３　均衡策略组合

由定理２和定理３可得制造商和电商平台的
均衡策略组合，如定理４所示．

定理４　１）ｔ＜ｔ１且ｓ≤ｓ３时均衡策略组合为
（Ｌ，Ｖ）；２）ｔ＜ｔ１且ｓ＞ｓ１时，或ｔ≥ｔ１且ｓ≥ｓ３时，
均衡策略组合为（Ｍ，Ｖ）；３）ｔ≥ｔ１且ｓ＜ｓ３时均衡
策略组合为（Ｈ，Ａ）．

图２　均衡策略组合
Ｆｉｇ．２Ｔｈｅｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｓｔｒａｔｅｇｙｐｒｏｆｉｌｅｓ

在均衡结果中存在三种策略组合：（Ｌ，Ｖ），即
制造商采用低价策略，引导电商平台抑制信息精

度；（Ｍ，Ｖ），即制造商制定适中的价格，引导电商
平台抑制信息精度；（Ｈ，Ａ），即制造商采用高价
策略，引导电商平台发布精准信息．最终哪种均衡
结果出现取决于产品残值 ｓ和单位匹配成本 ｔ的
大小．如图２所示，对于残值和单位匹配成本都较
低的产品，均衡策略组合为 （Ｌ，Ｖ）．制造商制定
低价可避免匹配性退货，同时还可以诱导电商平

台抑制信息精度以扩大产品需求．对于残值较低
且单位匹配成本较高的产品，均衡策略组合为

（Ｈ，Ａ）．制造商需要降低这类产品的退货率，但
由于消费者非常看重产品匹配程度，因此制造商

应诱导电商平台发布精准信息以消除匹配不确定

性和退货，以较高价将产品销售给高匹配度消费

者．对于残值较高的产品，均衡策略组合为 （Ｍ，
Ｖ）．这类产品的退货对制造商利润的影响较小，
制造商可以适当提高价格增加边际利润，电商平
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台观察到产品价格后会采用模糊信息策略帮助制

造商提高产品销量．
综上可总结出三种均衡策略组合的适用条

件，如表３所示．
表３　定价与信息发布策略

Ｔａｂｌｅ３Ｔｈｅｐｒｉｃｉｎｇａｎｄｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｐｒｏｖｉｓｉｏｎｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

产品残值
单位匹配成本

低 高

低 （Ｌ，Ｖ） （Ｈ，Ａ）

高 （Ｍ，Ｖ） （Ｍ，Ｖ）

　　在得物与发发奇的 ＡＰＰ上，平台提供的产品
信息精度与产品价格存在类似关系．对于低价产
品，平台主要通过静态图片展示产品样式，消费者

查阅图片时受限于图片拍摄的视角，只能部分认

知产品样式；对于中等价格的产品，平台更多使用

可转换视角的３Ｄ图片展示更多产品细节，这两
类种信息发布方式对应信息策略 Ｖ，并且反映出
平台对产品价格更高的产品，会提供更高精度的

信息；对于高价产品，平台则广泛提供ＶＲ试穿功
能，消费者能够真切感知产品试穿效果，对应信息

策略Ａ．

４　拓展分析

４．１　单位匹配成本的影响
单位匹配成本决定了消费者对匹配不足产品

的效用损失，从而影响消费者匹配性退货行为及

企业决策结果．

记ｈ１ ＝
１
２ ｖ＋

c
１－( )α－

cｖ
１－■ α

，

ｈ２ ＝
１
３ ｖ－

c
１－( )α ．

推论３　当ｈ１ ＜ｈ＜ｈ２，２ｈ＜ｔ１ ＜ｖ．
推论３表明，退货成本适中时才会出现三种

均衡策略组合．若退货成本很低 （ｈ≤ ｈ１），制造
商在平价策略下也可以制定相对较高的价格，而

高价策略不但无法显著提高边际利润，还会明显

降低需求，因此策略 Ｈ（ｔ１≥ ｖ）不会出现在制造
商的策略空间中．若退货成本过高（ｈ≥ ｈ２），制
造商在低价策略下需要制定极低的价格才能避免

退货，制造商不会采用策略Ｌ（ｔ１≤２ｈ）．以下分析

退货成本适中（ｈ１ ＜ｈ＜ｈ２）的情境．

推论４　当ｈ１＜ｈ＜ｈ２时，
∂ｓ１
∂ｔ
＜０，

∂ｓ３
∂ｔ
＞０．

ｓ１和ｓ３分别为策略组合（Ｌ，Ｖ）和（Ｈ，Ａ）适
用的边界条件．从推论４可得，对于单位匹配成本
低的产品，制造商更有动机采用低价策略规避匹

配性退货并引导电商平台抑制信息精度以促进产

品销售；对于单位匹配成本高的产品，制造商更有

动机采用高价策略，引导电商平台发布精准信息

消除匹配不确定性和退货．

推论５　∂γ
－

∂ｔ≥
０，∂γ

－

∂ｓ≤
０．

推论５表明，对于单位匹配成本较高或残值
较低的产品，制造商会降低产品价格，促使电商平

台在采用模糊信息策略时尽可能降低对信息精度

的抑制程度．
４．２　退货成本较高的情况

由定理１和引理２可知，ｈ≥ｔ／２时不会发生

匹配性退货．其中 ｐ≤ ｖ－ｔ２时消费者购买产品

后总会保留产品，电商平台的最优响应是采取模

糊信息策略，此时产品需求Ｄ＝１；ｐ＞ｖ－ｔ２时

消费者只会在观测到数值足够高的高精度信号后

购买产品，电商平台的最优响应是发布精准信息，

此时产品需求为Ｄ＝ｖ－ｐｔ ．

求解ｍａｘΠｍ（ｐ）＝（１－α）ｐＤ－c可得

ｔ≤ｔ２时ｐ*＝ｖ－
ｔ
２，Ｉ

*＝Ｖ；

ｔ＞ｔ２时ｐ* ＝
１
２ ｖ＋

c
１－( )α，Ｉ*＝Ａ．

其中ｔ２ ＝
２＋■２
２ ｖ－ c

１－( )α ．
由于退货成本很高，消费者在匹配成本较低

时，即使买到不匹配的产品也不会退货，此时，制

造商应该采用低价策略以扩大产品需求；而当匹

配成本较高时，消费者考虑到高昂的退货成本，不

愿在匹配不确定的情况下购买产品，制造商需要

通过高价策略诱导平台发布精准信息，打消消费

者顾虑，其结果是消除了匹配性退货．因此，制造
商在制定产品价格时无需考虑产品的退货残值，只

需考虑产品价值、生产成本、以及单位匹配成本．
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５　结束语

本文考虑网络购物导致的消费者匹配不确

定性及由此引发的匹配性退货，研究产品信息

发布和定价对消费者购买与退货行为的影响机

理，在此基础上构建博弈模型，探究制造商定价

和电商平台发布信息的均衡策略组合．主要研
究结论如下：１）在消费者购买与退货行为层面，
当价格足够高时，高精度的产品信息能够降低

退货率，但可能降低产品需求；２）在企业策略层
面，制造商和电商平台可采用三种策略组合：当

产品残值和匹配成本都较低时采用（Ｌ，Ｖ）策略，
即制造商选取低价策略以避免匹配性退货，并

引导电商平台发布低精度的模糊信息（即抑制

信息精度）以提高产品销量；当产品残值较低而

单位匹配成本较高时，应采用（Ｈ，Ａ）策略，即制

造商为产品制定高价，引导电商平台发布完全

精准的信息消除消费者匹配不确定性，从而避

免产生匹配性退货；当产品残值较高时采用（Ｍ，
Ｖ）策略，即制造商制定适中的价格，以产生一定
数量的退货为代价，引导平台抑制产品信息精

度，从而提高产品销量；３）随着产品的单位匹配
成本升高，制造商越更有动机采用高价策略，引

导电商发布精准信息以消除消费者匹配不确定

性；当制造商引导电商平台抑制信息精度时，产

品匹配成本的增加和产品残值的降低可以缓解

电商对信息精度的抑制程度．
本文的局限性在于只考虑了一个制造商和电

商平台构成的供应链，没有考虑制造商竞争或平

台竞争．在竞争环境下，消费者退货后可能购买其
它制造商或零售商的产品，可以预见产品信息发

布会对消费者行为产生更加复杂和有趣的影响，

这是一个有意义的扩展方向．
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１００－１１３．
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—３７—第２期 孙立缘等：考虑匹配性退货的产品信息发布与定价策略


