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摘要：当前主流电商平台主要提供两种销售模式：平台转销模式和平台代销模式．企业可选择
其中一种，也可二者兼取．本研究从产品制造企业视角出发，探究企业在三种销售模式下的质
量披露策略———平台转销模式、平台代销模式以及混合模式．研究发现：每种模式下，只有当
产品质量高于某一阈值时企业才会自愿披露质量信息，同时当企业内生决策产品质量时上述

结论依然成立；高参与型消费者比例增加或搜索成本的提高都会削弱企业披露质量信息的动

机．与既往研究不同，当消费者在混合模式下的质量感知差异足够高时，企业在混合模式下即
竞争环境中更可能披露产品质量．此外，通过比较三种模式下的企业收益发现，当平台佣金费率极
高时，企业仅采用转销模式可以获得更高收益，其他情况下企业采用混合模式能得到更高收益．
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０　引　言

随着互联网、云计算、大数据等信息技术的不

断发展和社会信息化的不断推进，数字经济成为

全球经济高质量发展的新动能．２０２０年５月２２日
李克强总理在政府工作报告中再次提及数字经

济、电商网购、平台经济等互联网关键词②，以阿

里巴巴、京东等为代表的大型电商平台逐步成为

数字经济中最具活力的一部分，越来越多的企业

选择与这些电商平台合作．据报道，２０１９年京东平
台上已存在２０００多家超亿元品牌和２５万家第三方
商家③，阿里系商家更是达到１０００多万家④．电商平
台向企业既提供平台转销模式又提供平台代销模

式，企业可以选择其中一种或两种销售模式，比如

华为在京东上仅开设京东自营店（平台转销模

式），而海尔在京东上既开设了旗舰店（平台代销

模式）又开设了京东自营店（平台转销模式），不

同的销售模式代表着企业收益组成的不同．
与线下交易相比，消费者在电商平台购物的

过程中常常不能亲身体验产品，进而难以感知产

品的真实质量．相较于电商平台和消费者，企业往
往拥有更多的产品质量信息，同时可通过权威机

构认证、样品试用、线下体验店、全流程直播等多

元化方式向消费者展示产品质量，以提高消费者

购买信心
［１－３］．实际上，对那些关注企业品牌或有

购买经验的消费者来说，即使企业没有进一步提

供质量信息，这些消费者也能够了解到产品真实

质量；但对于首次购买企业产品的消费者来说，

质量信息对其购买选择十分关键．例如，新手父母
或者首次线上购买婴幼儿产品的消费者，他们往
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往对品牌和产品不了解，进而会通过搜索详情页

面、质检报告等以更新产品质量认知，并最终决策

是否购买．然而，搜索过程需花费一定的成本（如
时间成本），搜索成本的存在会使得部分消费者

选择不搜索直接购买以及不搜索也不购买．因此，
消费者类型（了解产品质量的消费者比例）及搜

索行为都可能影响企业的质量披露策略．同时，电
商平台中企业可通过多种销售模式进行产品销

售，不同销售模式下产品定价的不同归属、企业与

平台间的不同收益分配等，使得企业的质量披露

策略更为复杂．
本研究主要与质量信息披露和平台销售模式

这两类文献相关．就质量信息披露文献而言，较早
的研究偏向于考虑质量披露决策的自愿性问题．
Ｊｏｖａｎｏｖｉｃ［４］、Ｍａｔｔｈｅｗｓ和Ｐｏｓｔｌｅｗａｉｔｅ［５］证明了垄断
市场下政策强制企业披露质量信息是低效率的．
Ｂｏａｒｄ［６］研究了竞争环境下企业的披露策略，发现
强制披露政策是以企业收益为代价换取消费者剩

余，并且即使不存在披露成本，竞争市场上也仅有

高质量企业愿意披露产品质量信息．Ｇｕｏ和
Ｚｈａｏ［７］和Ｌｅｖｉｎ等［８］

的研究同样得到了竞争会抑

制企业的披露动机这一经典结论．此外，一些学者
就披露模式即制造商披露或零售商披露进行了研

究，Ｇｕｏ［９］首次考虑了制造商披露与零售商披露
两种模式，发现制造商可以通过降价、补贴等方式

促使零售商披露更多质量信息．Ｇｕａｎ和 Ｃｈｅｎ［１０］

在此基础上进一步考虑了制造商和零售商之间的

披露成本差异，发现当产品质量较高时，制造商更

愿意激励零售商进行披露．余航等［１１］
分别在垄断

和竞争情形下比较了平台和供应商关于产品匹配

信息披露的差异．与上述文献不同，结合电商平台
商业实践，本研究探讨了平台转销、平台代销及混

合模式下企业的质量披露策略，发现一定情形下

竞争反而可能激发企业的质量披露动机．
近几年，研究者们开始将消费者的行为因素

考虑在内．Ｇｕａｎ等［１２］
分析了消费者类型和参照

依赖效应对企业质量披露决策的影响．Ｆｅｎｇ
等
［１３］
探讨了企业质量披露与消费者退货之间的

互动，发现当消费者的退货率较高时，企业更愿意

披露质量信息，从而降低退货率．Ｚｈａｎｇ和 Ｌｉ［１４］

研究了消费者损失厌恶对企业质量披露决策的影

响，发现消费者损失厌恶使得两个对称的竞争企

业更可能披露质量信息．Ｇｈｏｓｈ和 Ｇａｌｂｒｅｔｈ［１５］考
虑了消费者关注度及其搜索行为对竞争环境下企

业披露决策的影响，研究表明当消费者关注度和

搜索成本增加时，企业倾向于隐藏质量信息．周建
亨和段瑞娟

［１６］
考虑线上直销渠道的搭便车效应

对线下零售商质量信息披露的影响，发现终端搭

便车效应越强，制造商越愿意激励零售商披露质

量信息．邓力等［１７］
认为消费者对线上线下渠道的

关注度不同，当消费者对两种渠道的关注度都增

加时，制造商披露质量信息的意愿得到增强．本研
究与Ｇｈｏｓｈ和Ｇａｌｂｒｅｔｈ［１５］以及邓力等［１７］

类似，都

从消费者的需求展开分析，但与之不同的是，本研

究将消费者类型、消费者搜索成本以及电商平台

的销售模式考虑到企业的披露决策中．研究发现
高参与型消费者比例的增加、消费者搜索成本的

提高会抑制企业披露质量信息的动机；企业选择

的销售模式不同，相同质量下其披露决策会发生

变化．上述结论为现有产品质量披露的相关研究
补充了平台销售的观察视角．此外，本研究考虑到
由于平台给予了消费者更多选择和比较的机会，

其自身的品牌特性给消费者带来了对不同模式

（转销和代销）的质量感知差异，这也是本研究发现

竞争环境下企业有可能更愿意披露质量信息的

原因．
关于平台销售模式的相关研究，部分文

献
［１８－２０］

关注平台上的销售模式对平台和企业定

价以及收益的影响，也有文献
［２１－２５］

从平台视角出

发，分析了不同因素影响下平台如何选择最优的

经营模式（转销或代销）．对于供应商／制造商来
说，成本往往是其选择何种平台销售模式的重要

因素．孙自来等［２６］
考虑企业开设直营网站销售产

品会存在运营成本，而在第三方平台采用旗舰店

模式存在交易佣金，运营成本较高时企业更愿意

在平台上销售产品，且平台交易佣金比例较低时

企业会选择旗舰店模式；赵菊等
［２７］
考虑两家企业

作为电商平台的跟随者，当企业的服务效率高、服

务敏感度强以及两家企业竞争较激烈时，代销模

式是更好的选择；李佩和魏航
［２８］
的研究表明随着

产品销售固定成本的增加，最优销售模式将由转

销模式向代销模式或混合模式转变．与上述文献
相比，本研究侧重于探讨不同销售模式下企业的

产品质量披露策略，讨论销售模式对企业披露策
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略的影响．基于企业的披露策略，进一步比较不同
模式下企业的事前收益发现，当平台收取的佣金

费率极高时，企业更偏向于选择转销模式，其他情

况下企业更愿意选择混合模式．
本研究在数字经济发展背景下，探讨了企业

通过电商平台来销售产品时的质量披露问题，并

将消费者类型、消费者搜索行为以及电商平台销

售模式等因素考虑其中．研究发现只有当产品质
量足够大时企业才会自愿披露质量信息，该结论

在质量内生的情况下依然成立；与既往研究不同，

当消费者在混合模式下的质量感知差异足够高

时，企业在混合模式下也就是竞争环境中更愿意

披露产品质量信息．

１　模型问题描述

考虑市场上存在一家企业（ｆｉｒｍ）和一家电商
平台（ｅ-ｔａｉｌｅｒ），企业通过电商平台进行线上产品

销售．电商平台为企业提供了两种销售模式：平台
转销模式和平台代销模式，企业既可以选择其中

一种模式（为简洁，在下文中若不单指某一种模

式则将此情形称为“单模式”），也可以同时采用

两种模式（在下文中将此情形称为“混合模式”），

可能存在的三种电商销售模式如图１所示，下文
中用标志Ｒ表示平台转销模式，Ａ表示平台代销
模式，Ｍ表示混合模式．在平台转销模式中，企业
将产品批发给电商平台，电商平台再将产品售卖

给消费者，电商平台拥有产品零售价定价权；在平

台代销模式中，企业直接将产品售卖给消费者，企

业拥有产品零售价定价权，而电商平台则向企业

收取佣金，比率为 β．在混合模式中，企业将部分
产品批发给电商平台，电商平台对这部分产品拥

有零售价决定权，另一部分产品由企业在电商平

台上直接销售给消费者，企业对这部分产品拥有

零售价决定权．为了计算结果的简洁，将产品固定
成本及边际成本标准化为０．

图１　三种模式下的供应链结构
Ｆｉｇ．１Ｓｕｐｐｌｙｃｈａｉｎｓｔｒｕｃｔｕｒｅｓｕｎｄｅｒｔｈｅｔｈｒｅｅｓｃｈｅｍｅｓ

　　产品质量 ｑ在生产完成后确定，假设其可取

值在（０，１）上均匀分布．与既往文献类似［１５－１７］，

本研究考虑市场上存在两种类型的消费者，一类

消费者（假设比例为α，０＜α＜１）对该渠道和产

品关注且有购买经验，不需要企业披露质量信息

也能了解到产品真实质量
［１６，１７］，被称为高参与型

消费者（ｈｉｇｈ-ｉｎｖｏｌｖｅｄｃｏｎｓｕｍｅｒ）；另一类消费者
（比例为１－α）既没有购买经验也不关注产品和
渠道，在购买之前不了解产品质量，需要考虑是否

花费搜索成本 ｓ去更新产品质量信息 �ｑ，被称为
低参与型消费者（ｌｏｗ-ｉｎｖｏｌｖｅｄｃｏｎｓｕｍｅｒ）．例如，
苹果（Ａｐｐｌｅ）的发烧友往往热衷于对该企业系列
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产品软硬件的分析，从产品的设计研发、系列创新

以及宣发销售全过程，持续关注产品信息，此时不

管企业是否披露产品质量，这些高参与型消费者

都对产品质量有相当的了解．而低参与型消费者
可能是首次购买苹果产品或者对苹果产品了解程

度不高的消费者，他们需要花费一定搜索成本来

了解产品质量，比如花费一定时间在论坛、博客、

苹果官网等渠道上搜索产品质量信息．对于低参
与型消费者而言，搜索产品质量信息是一个耗时

耗力的过程，他们会权衡搜索这一行为带来的好

处与成本．进而，�ｑ对低参与型消费者来说，则取
决于其是否搜索产品质量信息以及质量信息是否

被披露．与相关文献一致［４，７，１５］，假设只有企业能

做出产品质量披露决策（ｄ＝０表示不披露，ｄ＝１
表示披露），当产品质量高于阈值 ｑ^时企业愿意披
露质量信息，且披露行为真实可验证，同时企业披

露质量信息会产生披露成本 ｃ．当低参与型消费

者搜索质量信息且企业披露质量信息时，�ｑ＝ｑ；

其余情况下，�ｑ＝ｑ．ｑ为消费者不知道真实质量时
的预期质量，因为消费者会认为企业隐瞒质量是

由于质量较低，所以会预测产品真实质量在 （０，
ｑ^）之间均匀分布［１５－１７］，因此ｑ＝ｑ^／２．

应用 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型来刻画三种销售模式，电
商平台位于端点０处，企业位于端点１处．平台转
销模式下端点０处的电商平台销售产品，端点１
处的企业不进行零售；在平台代销模式下端点０
处的电商平台不销售产品，端点１处的企业进行
零售；而在混合模式下，端点０处的电商平台和端
点１处的企业同时销售产品，形成竞争．两类消费
者都均匀分布于 ［０，１］间．产品本身的基础使用

价值ｖ、消费者对产品的预期质量 �ｑ、产品价格 ｐ
以及模式偏好（消费者位置 ｘ）将共同影响消费
者的购买决策．处于位置 ｘ的消费者在不同销售
模式下所获得的效用如下．
１）企业仅采用平台转销模式时，消费者只有

购买和不购买两种决策，若消费者购买产品将得

到效用为Ｕ０＝ｖ＋ｑ�０－ｐ０－ｘ，用下标“０”表示消费

者从端点０处购买产品，若不购买则效用为０；
２）当仅采用平台代销模式时，若消费者购买

产品将得到效用为Ｕ１＝ｖ＋ｑ�１－ｐ１－（１－ｘ），用下
标“１”表示消费者从端点１处购买产品，若不购
买则效用为０；
３）混合模式下，平台转销和平台代销模式同

时存在，此时消费者选择其中一种模式购买，若消

费者从平台转销模式购买得到效用为Ｕ０＝ｖ＋ｑ�０－
ｐ０－ｘ，若从平台代销模式购买得到效用为Ｕ１＝ｖ＋

ｑ�１－ｐ１－（１－ｘ），消费者将选择效用更高的一方
购买．

此外，在混合模式下，消费者同时面对两种销

售模式时会产生质量感知差异
［１９，２０］，这源于两种

模式在产品运输以及销售服务方面的差异．实际
上，在电商购物过程中，由于消费者缺乏对产品的

亲身体验和观测，购买产品时除了关注企业品牌

也会关注平台品牌．平台转销的产品一方面经过
了企业和平台双方的检验，另一方面平台自营还

拥有自己的仓储和物流，在产品配送上更高效．据
报道，针对物流服务、售后服务、商品质量、产品包

装这四个指标，几大电商平台（京东、天猫、苏宁）

自营店铺的综合口碑是优于非自营店铺⑤．基于
上述考量，假设混合模式下，消费者感知平台转销

模式的产品质量 ｑ０要高于平台代销模式下的产
品质量ｑ１，令ｑ１＝εｑ０，其中０＜ε＜１，质量差异系
数ε数值越小，表明消费者认为平台转销模式的
产品质量越好．

下面根据消费者的预期购买效用来分析三种

模式下企业和电商平台的需求情况．

ａ．平台转销模式需求分析（Ｒ）
该模式下处于位置 ｘ处的消费者若购买产

品，其获得的效用为Ｕ０＝ｖ＋ｑ�０－ｐ０－ｘ．对于市
场高参与型消费者，由于该类消费者了解产品质

量，此时ｑ�０ ＝ｑ，而低参与型消费者由于其不知道

产品真实质量，将考虑是否进行搜索来更新ｑ�０．图２
展示了不同类型消费者的搜索与购买行为．
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图２　转销模式下消费者的搜索及购买行为
Ｆｉｇ．２Ｃｏｎｓｕｍｅｒ’ｓｓｅａｒｃｈａｎｄｐｕｒｃｈａｓｅｂｅｈａｖｉｏｒｓｕｎｄｅｒｔｈｅｒｅｓｅｌｌｉｎｇｓｃｈｅｍｅ

　　具体分析如下．
对于高参与型消费者（Ｈ），令Ｕ０＝ｖ＋ｑ－ｐ０－

ｘＨ０ ＝０，得到ｘ
Ｈ
０ ＝ｖ＋ｑ－ｐ０，则位于［０，ｘ

Ｈ
０］的消费

者会选择购买产品，从而产生需求ＤＨ０ ＝αｘ
Ｈ
０；

对于低参与型消费者（Ｌ），存在两种购买情
况．一是不搜索而直接购买产品，这类消费者出于

对平台自营店的偏好或信任，根据ｑ�０ ＝ｑ直接购
买，位于［０，ｘＬ０］的消费者购买产品，其中ｘ

Ｌ
０＝ｖ＋

ｑ－ｐ０．二是搜索后再购买产品，此时消费者分
析搜索行为带来的期望效用以做出搜索决策，

进而再做出购买决策．对低参与型消费者而言，
一方面搜索需要花费搜索成本 ｓ，另一方面搜索
能够帮助其更新产品质量．因此该类型消费者
是否搜索取决于搜索为其带来的期望效用，用 Ｕ
表示为

Ｕ＝∫
ｑ*０

０
（０－ｓ）ｄ{ ｑ

搜索后不购买的效用

＋∫
１

ｑ*０
（ｖ＋ｑ－ｐ０－ｘ－ｓ）ｄ

■ ■ ■| | | | | | | |

ｑ

搜索后购买的效用

（１）

其中ｑ*０表示搜索后购买与否的临界值，令ｖ＋ｑ－
ｐ０－ｘ－ｓ＝０－ｓ得到ｑ*０ ＝ｐ０＋ｘ－ｖ．只有当搜

索后更新得到的质量高于ｑ*０时，低参与型消费者
才会购买产品．那么Ｕ≥０时，低参与型消费者才
会搜索．由式（１）等于 ０，得到搜索的临界值为

ｘＬ０ｓ，ｘ
Ｌ
０ｓ＝１＋ｖ－ｐ０－ ２■ｓ．为更完整分析，假设ｘ

Ｌ
０ｓ＞

ｘＬ０，即
　 ２■ｓ＜１－ｑ．综上，当消费者处于（ｘ

Ｌ
０ｓ，１）

时，消费者既不搜索也不购买；当消费者处于

（ｘＬ０，ｘ
Ｌ
０ｓ）时，消费者进行搜索，搜索后比较购买与

不购买的效用，得到搜索后购买临界值为 ｘＬ０Ｎ，有

ｘＬ０Ｎ ＝ｖ＋ｑ�０－ｐ０，显然ｘ
Ｌ
０Ｎ≥ｘ

Ｌ
０．为了表达简洁，

令δ＝ ２■ｓ，当ｑ�０＞１－δ时，ｘ
Ｌ
０ ＜ｘ

Ｌ
０ｓ＜ｘ

Ｌ
０Ｎ，消费者

的购买决策如图３（ａ）所示，需求为 ｘＬ０ｓ；同理，当

ｑ�０ ＜１－δ时，ｘ
Ｌ
０ ＜ｘ

Ｌ
０Ｎ ＜ｘ

Ｌ
０ｓ，消费者购买决策如

图３（ｂ）所示，需求为 ｘＬ０Ｎ．得到低参与型消费者
产生的需求为ＤＬ０ ＝（１－α）［δｘ

Ｌ
０ｓ＋（１－δ）ｘ

Ｌ
０Ｎ］．

综上，平台转销模式下产品总需求为

Ｄ０＝αｘ
Ｈ
０＋（１－α）［δｘ

Ｌ
０ｓ＋（１－δ）ｘ

Ｌ
０Ｎ］ （２）

平台利润和企业利润分别为 πＲｅ ＝Ｄ０（ｐ０－
ｗ０）和π

Ｒ
ｆ ＝Ｄ０ｗ０－ｄｃ．
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图３　低参与型消费者购买决策
Ｆｉｇ．３Ｌｏｗ-ｉｎｖｏｌｖｅｄｃｏｎｓｕｍｅｒｓ’ｐｕｒｃｈａｓｅｄｅｃｉｓｉｏｎｓ

　　ｂ．平台代销模式需求分析（Ａ）
在该销售模式下，企业决策产品零售价ｐ１．

消费者若购买产品获得的效用为Ｕ１＝ｖ＋ｑ�１－ｐ１－

（１－ｘ）．高参与型消费者关注平台转销模式，ｑ�１ ＝

ｑ，低参与型消费者考虑是否进行搜索来更新ｑ�１．
对于高参与型消费者（Ｈ），令Ｕ１＝ｖ＋ｑ－ｐ１－

（１－ｘＨ１）＝０，则ｘ
Ｈ
１＝１＋ｐ１－ｖ－ｑ，位于［ｘ

Ｈ
１，１］的

消费者会购买产品，得到需求ＤＨ１ ＝α（１－ｘ
Ｈ
１）．

对于低参与型消费者（Ｌ），与平台转销模式
相似，则平台代销下的需求ＤＬ１ ＝（１－α）［δ（１－

ｘＬ１ｓ）＋（１－δ）（１－ｘ
Ｌ
１Ｎ）］，其中ｘ

Ｌ
１ｓ＝ｐ１－ｖ＋ ２■ｓ，

ｘＬ１Ｎ ＝１＋ｐ１－ｖ－ｑ�１．
综上，平台代销模式下产品总需求为

Ｄ１ ＝α（１－ｘ
Ｈ
１）＋（１－α）［δ（１－ｘ

Ｌ
１ｓ）＋

　 （１－δ）（１－ｘＬ１Ｎ）］ （３）
平台利润和企业利润分别为πＡｅ ＝βＤ１ｐ１和π

Ａ
ｆ ＝

（１－β）Ｄ１ｐ１－ｄｃ．
ｃ．混合模式（转销和代销并存）需求分

析（Ｍ）
在混合模式下，消费者同时面对两种销售模

式时会产生质量感知差异，有ｑ�０ ＝｛ｑ０，ｑ｝，ｑ�１ ＝
｛ｑ１，ｑ｝，其中ｑ１＝εｑ０＝εｑ．企业既向电商平台批
发产品又通过电商平台直销产品．消费者可能会
关注到两种或其中一种模式销售的产品，也可能

两种模式产品都不关注．消费者通过比较两种模
式下的效用做出购买决策．为简明分析，首先求出
平台转销模式面临的市场需求．

对于两种模式下都为高参与型的消费者

（ＨＨ），购买平台转销模式产品的效用为Ｕ０＝ｖ＋
ｑ０－ｐ０－ｘ

ＨＨ
０ ＝０，平台代销模式产品的效用为

Ｕ１ ＝ｖ＋ｑ１－ｐ１－（１－ｘ
ＨＨ
１ ）＝０．购买无差异点

为ｘＨＨ０ ＝（ｐ１－ｐ０＋ｑ０－ｑ１＋１）／２，无差异点左边
的消费者将从平台转销模式购买产品，因此，平台

转销模式的需求为ＤＨＨ０ ＝α２ｘＨＨ０ ．
对于在一种模式下高参与而另一种模式下低

参与的消费者，首先分析对平台转销模式低参与

而对平台代销模式高参与的消费者（ＬＨ）．这类消
费者的购买行为可以细分为四种：１）不进行信息
质量搜索而直接从平台转销模式中购买产品；２）
进行质量信息搜索，但是依然选择购买平台转销

模式中的产品；３）进行质量信息搜索并且选择购
买平台代销模式下的产品；４）不进行信息搜索而
直接购买平台代销模式的产品．

在第一种行为中，临界值ｘＬＨ０ ＝（ｐ１－ｐ０＋１＋

ｑ－ｑ１）／２，处于区间［０，ｘ
ＬＨ
０］的消费者会选择不

进行信息搜索而直接从平台转销模式中购买产

品．在第二种行为和第三种行为中，搜索后购买与

否的临界值ｘＬＨ０Ｎ ＝（ｐ１－ｐ０＋ｑ�０－ｑ１＋１）／２．第四种

行为中，得到临界值 ｘＬＨ０ｓ ＝（ｐ１－ｐ０－ｑ１＋２－

δ）／２，处于区间（ｘＬＨ０ｓ，１］的消费者将会不搜索信
息而直接在平台代销模式下购买产品．

综合以上情况，当ｑ�０＞１－δ时，ｘ
ＬＨ
０ ＜ｘ

ＬＨ
０ｓ ＜

ｘＬＨ０Ｎ，处于［０，ｘ
ＬＨ
０］的消费者选择不搜索而直接购

买平台转销模式产品．区间（ｘＬＨ０，ｘ
ＬＨ
０ｓ）位于ｘ

ＬＨ
０Ｎ的

右侧，说明分布于该区间的消费者将会选择搜索

信息并且从平台转销模式购买产品．

当 ｑ�１＜１－δ时，ｘ
ＬＨ
０ ＜ｘ

ＬＨ
０Ｎ ＜ｘ

ＬＨ
０ｓ，处于区间

［０，ｘＬＨ０］的消费者会选择不进行信息质量搜索而
直接从平台转销模式中购买产品，处于区间

（ｘＬＨ０ｓ，１］的消费者将会不搜索信息而直接购买平

台代销模式产品．区间 （ｘＬＨ０，ｘ
ＬＨ
０ｓ］的消费者采取

信息搜索行为，了解到平台代销模式的产品质量
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信息ｑ�０后作出购买决策：处于区间 （ｘ
ＬＨ
０，ｘ

ＬＨ
０Ｎ］的

消费者将会在搜索信息后选择购买平台转销模式

产品．
综上，平台转销模式的需求 ＤＬＨ０ ＝α（１－

α）［δｘＬＨ０ｓ ＋（１－δ）ｘ
ＬＨ
０Ｎ］．同上分析，如果消费者

对平台转销模式低参与而对平台代销模式高参与

（ＨＬ），那么转销模式需求为ＤＨＬ０ ＝α（１－α）［δ×
ｘＨＬ０ｓ ＋（１－δ）ｘ

ＨＬ
０Ｎ］，其中ｘ

ＨＬ
０ｓ ＝（ｐ１－ｐ０＋ｑ０＋

δ）／２，ｘＨＬ０Ｎ ＝（ｐ１－ｐ０＋ｑ０－ｑ�１＋１）／２．
对于两种模式都是低参与型的消费者（ＬＬ），

要么他们对某种模式具有高偏好，直接购买该模

式下产品，要么对两种渠道都没有明显偏好，考虑

是否搜索质量信息．如果消费者搜索，若发现质量
为ｑ*１ 则从任一模式购买的效用相同，ｑ*１ ＝ｐ１－

ｐ０＋ｑ�０＋１－２ｘ．于是，消费者搜索行为带来的期
望效用为

�Ｕ＝∫
ｑ*１

０
（ｑ�０－ｐ０－ｘ－ｓ）ｄｑ�１＋

∫
１

ｑ*１
（ｑ�１－ｐ１－（１－ｘ）－ｓ）ｄｑ�１ （４）

如果企业披露质量，那么期望效用为Ｕ（ｑ１），

如果企业没有披露，那么期望效用为Ｕ（ｑ）．消费
者做出搜索决策时无法确定企业是否会披露信

息，因此，消费者搜索的期望效用为

ΔＵ＝∫
ｑ^

０
Ｕ（ｑ）ｄｑ１＋∫

１

ｑ^
Ｕ（ｑ１）ｄｑ１－

ｍａｘ（ｖ＋ｑ０－ｐ０－ｘ，ｖ＋ｑ１－
ｐ１－（１－ｘ）） （５）

当δ≤ １３
１２－

２
３ｑ

３－２
■

ｑ，ΔＵ≥０，消费者会

进行搜索，位于（０，ｘＬＬ０Ｎ）的消费者购买平台转销

模式产品，ｘＬＬ０Ｎ＝（ｐ１－ｐ０＋ｑ�０－ｑ�１＋１）／２，这种情况

下平台转销模式的需求为ＤＬＬ０ ＝（１－α）
２ｘＬＬ０Ｎ．

综合混合模式下消费者购买的三种情况来

看，平台转销模式和平台代销模式面临的总需求

分别为

ＤＭ０ ＝
１
２

１＋ｐ１－ｐ０＋α（ｑ０－ｑ１）＋

（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１
[ ]

）
（６）

ＤＭ１ ＝
１
２

１－ｐ１＋ｐ０－α（ｑ０－ｑ１）－

（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１
[ ]

）
（７）

在混合模式下，平台收益为 πＭｅ ＝Ｄ
Ｍ
０（ｐ０－

ｗ）＋βＤＭ１ｐ１，企业收益为π
Ｍ
ｆ＝Ｄ

Ｍ
０ｗ＋（１－β）Ｄ

Ｍ
１ ×

ｐ１－ｄｃ．表１总结了模型中的主要符号及其含义．
表１　主要符号及含义

Ｔａｂｌｅ１Ｍａｉｎｓｙｍｂｏｌｓａｎｄｍｅａｎｉｎｇｓ

符号 含义

ｗ０／ｗＭ０ 转销模式下／混合模式下企业制定的批发价

β 平台向制造商收取的佣金比率

α 高参与型消费者（Ｈ）的比例

ｓ 消费者搜索成本（后面为方便计算，有δ＝　２■ｓ）

ｃ 披露成本

ｖ 产品的基础价值⑥

ε 混合模式中消费者对不同模式产品的质量感知差异

ｑ 产品真实质量，０＜ｑ＜１

ｑ 消费者不知道真实产品质量时的预期质量

�ｑ 消费者认为的产品质量 �ｑ∈｛ｑ，ｑ｝

ｑ^ 质量阈值

ｐ０／ｐ１ 单模式下平台／企业零售价制定的零售价

ｐＭ０／ｐＭ１ 混合模式下平台／企业零售价制定的零售价

πＲｅ／πＡｅ／πＭｅ 转销／代销／混合模式下电商平台的收益

πＲｆ／πＡｆ／πＭｆ 转销／代销／混合模式下企业的收益

　　事件发生顺序如下图４所示．

⑥　为保证混合模式下产品市场存在竞争，假定产品的基础价值 ４
３ ＜ｖ＜

５
３．

图４　事件顺序
Ｆｉｇ．４Ｔｈｅｓｅｑｕｅｎｃｅｏｆｅｖｅｎｔｓ
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２　三种模式下的最优决策

本部分将通过逆向归纳法求出三种模式下企

业和电商平台的最优决策，并分析不同模式下企

业的质量信息披露决策．

２．１　平台转销模式

在平台转销模式中，考虑到企业披露和不披

露情况下消费者的需求，在阶段一电商平台以自

身收益最大化为目标制定最优零售价 ｐ*０ ；在阶

段二，企业预测到电商平台的定价决策，以收益最

大化为目标制定最优批发价 ｗ*０ ，据此得到企业

和电商平台的最优收益πＲｆ* 和π
Ｒ
ｅ
* ．

引理１　当企业仅采用平台转销模式时，企

业和平台的最优定价及收益如下

ｗ０
* ＝

αｑ＋（１－α）（１－δ）ｑ�０＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ
２ ，

ｐ*０ ＝
３αｑ＋３（１－α）（１－δ）ｑ�０＋３（１－α）（１－δ）δ＋３ｖ

４ ，

πＲｆ
*＝
［αｑ＋（１－α）（１－δ）ｑ�０＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］

２

８ －ｄｃ，

πＲｅ
* ＝
［αｑ＋（１－α）（１＋α）ｑ�０＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］

２

１６ ．

当企业披露质量信息时，ｄ＝１，ｑ�０＝ｑ；企业

不披露质量信息时，ｄ＝０，ｑ�０ ＝ｑ．比较披露和不

披露情况下企业的收益，得到定理１⑦．

定理１　在企业仅采用平台转销模式的情况

下，存在一个质量阈值ｑＲ^，当且仅当 ｑ≥ ｑＲ^时企

业才会披露质量信息，其中，

ｑＲ^＝－（１－α）（１－δ）［（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］＋ （１－α）２（１－δ）２［（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］２＋［２４（１－α）２（１－δ）２＋３２α（１－α）（１－δ）］■ ｃ
３
４（１－α）

２（１－δ）２＋α（１－α）（１－δ）
．

　　当企业的产品质量ｑ大于阈值 ｑ^Ｒ时，披露质
量信息的决策会给企业带来更大的收益，因为高

质量产品能提高消费者的支付意愿，这时企业会

倾向于披露产品质量信息．反之，当企业的产品质

量ｑ小于阈值ｑＲ^时，企业会偏向于隐藏产品质量
信息．原因在于，产品质量较低时，披露质量不会
极大提高消费者的支付意愿，披露带来的收益不

足以弥补披露成本．
２．２　平台代销模式

与２．１节相似，通过逆向归纳法得到企业的
最优零售价 ｐ*１，并得到企业和平台的最优收益
πＡ*ｆ 和π

Ａ*
ｅ ．

引理２　当企业仅采用平台代销模式时，企
业的最优定价及收益如下

ｐ*１ ＝
αｑ＋（１－α）（１－δ）ｑ�１＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ

２ ，

πＡｆ
* ＝
（１－β）［αｑ＋（１－α）（１－δ）ｑ�１＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］

２

４ －ｄｃ，

πＡｅ
* ＝

β［αｑ＋（１－α）（１＋α）ｑ�１＋（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］
２

４ ．

在平台代销模式下，平台为企业提供与消费

者交易的场所，企业需向平台付出一定比例的交

易佣金β，直观上容易认为企业会通过零售价向
消费者转移部分成本．而引理２发现代销模式下，
企业的零售价不受佣金影响，这是因为在该种销

售模式下不存在双重边际效应，平台和企业是利

益一致的（类似于集中决策）．
比较披露和不披露情况下企业的收益，得到

定理２．
定理２　在企业仅采用平台转销模式的情况

下，存在一个质量阈值 ｑＡ^，当且仅当 ｑ≥ ｑＡ^时企
业才会披露质量信息．其中，

ｑＡ^ ＝
－（１－α）（１－δ）［（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］＋ （１－α）２（１－δ）２［（１－α）（１－δ）δ＋ｖ］２＋［１２（１－α）２（１－δ）２＋１６α（１－α）（１－δ）］ ｃ１－■ β

３
４（１－α）

２（１－δ）２＋α（１－α）（１－δ）
．
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　　与转销模式类似，只有当企业的产品质量 ｑ

大于阈值ｑＡ^时，披露质量信息才会给企业带来更
大的收益．但与仅采用平台转销模式不同，平台代
销模式下，企业的披露决策还受到了平台佣金费

率的影响．由∂ｑ
Ａ^

∂β
＞０可知，随着平台收取的佣金

比例提高，平台代销模式下企业的质量披露阈值

增大，这是因为披露成本由企业承担，而随着佣金

比例的提高，企业从披露决策中获得的收益越小，

其披露意愿会随着佣金比例的增加而减小．
２．３　混合模式（转销和代销并存）

与上述两种模式相似，得到企业的最优批发

价ｗＭ０*、企业和电商平台的最优零售价ｐ
Ｍ
１
*
和

ｐＭ０* ，以及企业和平台的最优收益 π
Ｍ
ｆ
*
和 πＭｅ* ．

在该种情形下，企业和平台都能从两种销售模式

中获取收益．
引理３　在混合模式下，平台和企业的最优

决策及收益如下

ｗＭ０* ＝
３＋α（ｑ０－ｑ１）＋（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１）

２ ，

ｐＭ０* ＝
６＋２α（ｑ０－ｑ１）＋２（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１）

３ ，

ｐＭ１* ＝
９－α（ｑ０－ｑ１）－（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１）

６ ，

πＭｆ*＝
（４－β）［α（ｑ０－ｑ１）＋（１－α）（１－δα）（ｑ�０－ｑ�１）］

２＋１８β［α（ｑ０－ｑ１）＋（１－α）（１－δα）（ｑ�０－ｑ�１）］＋１０８－８１β
７２ －ｄｃ，

πＭｅ
* ＝

（１＋β）［α（ｑ０－ｑ１）＋（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１）］
２＋６（１－３β）［α（ｑ０－ｑ１）＋（１－α）（１－αδ）（ｑ�０－ｑ�１）］＋９＋８１β

７２ ．

　　当企业披露时，消费者可以得到产品质量信
息，同时，由于消费者的产品质量差异感知，消费

者普遍会认为平台转销的产品质量更有保证，因

此有ｑ１ ＝εｑ０，企业收益为π
Ｍ
ｆ（ｑ�０ ＝ｑ０，ｑ�１ ＝ｑ１，

ｄ＝１）．当企业不披露时，不了解真实质量信息
的消费者会认为这两个渠道的产品没有差别

ｑ�０ ＝ｑ�１ ＝ｑ，企业收益为 π
Ｍ
ｆ（ｑ�０ ＝ｑ，ｑ�１ ＝ｑ，

ｄ＝０）．比较企业披露前后的收益，得到如下
定理．

定理３　当企业采取混合模式进行销售时，

存在一个质量阈值 ｑＭ^，当且仅当 ｑ≥ ｑＭ^时企业
才会披露质量信息，其中

ｑＭ^＝－９β（１－α）（１－αδ）＋
　
８１β２［（１－α）（１－αδ）］２＋７２ｃ（４－β）［（（１－α）（１－αδ））２＋２α（１－α）（１－αδ■ ）］

（４－β）（１－ε）［（（１－α）（１－αδ））２＋２α（１－α）（１－αδ）］
．

　　与单模式的披露决策相似，只有当企业的产

品质量ｑ高于质量阈值ｑＭ^时，企业才会选择披露
产品质量信息，此时披露质量信息会给企业带来

更大的收益．由定理３观察到，与仅采用一种模式
销售相比，企业采用两种销售模式时披露决策会

受到消费者质量感知差异系数的影响，在混合模

式下，企业披露行为不仅影响消费者对产品质量

的更新，同时也影响了消费者对两种销售模式间

的质量感知差异．由 ∂ｑＭ^／∂ε＞０可知，消费者对
不同模式产品的质量感知差异越小（ε越大），企
业披露产品质量信息虽然可以提高消费者的购买

意愿但不会显著改变两边的需求，同时使得企业

直销面临的竞争加剧并需要承担披露成本，因此，

ε增大，企业披露质量信息的意愿降低．下面分析
消费者类型及其搜索行为对企业披露决策和企业

事前收益的影响．
２．４　消费者类型及搜索成本的影响

由于三种销售模式下的披露阈值较复杂，通

过数值分析探讨消费者类型（α）及搜索成本（δ）
的变化对企业质量披露阈值的影响，如图５所示．

图５表明，随着高参与型消费者比例及消费
者搜索成本的增加，企业质量信息披露的阈值都

会提高，也即是企业披露质量信息意愿随之下降．
上述现象出现的原因在于，当高参与型消费者增

多时，企业即使不披露产品质量信息，了解产品真

实质量的消费者比例也会增加，此时，企业的质量

披露对提高消费者质量感知的作用范围缩小，即

质量披露带来的收益增量下降，因此，企业更偏向

不披露．另外，当消费者的搜索成本增加时，消费
者选择搜索产品质量信息的可能性下降，更多的

消费者会选择不搜索而直接做出购买决策，这种
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情况下，即使企业披露质量信息但可能传达不到

消费者（因为消费者不搜索），相应地，企业质量

披露的意愿也会下降．因此，本研究建议企业在进
行信息披露决策和销售产品之前可以对消费者类

型进行深入分析，如果高参与型消费者占比较多，

则企业可以降低在披露产品质量信息上的投入，

或者更精准地面对低类型消费者进行宣传投放，

让质量信息披露的效果更加高效．

注：ｖ＝１.４，δ＝０．０２，β＝０.４，ε＝０．６，ｃ＝０.０２

注：ｖ＝１.４，α＝０．５，β＝０.４，ε＝０．６，ｃ＝０.０２

图５　消费者类型及搜索成本对质量披露阈值的影响

Ｆｉｇ．５Ｔｈｅｉｍｐａｃｔｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒ’ｓｔｙｐｅａｎｄｓｅａｒｃｈｃｏｓｔｏｎｔｈｅ

ｑｕａｌｉｔｙｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅｔｈｒｅｓｈｏｌｄ

进一步地，关于消费者类型与搜索成本对企

业事前收益的影响，依然采用数值分析的方法，如

下图６所示．
由图６可以发现，单模式下消费者类型及搜

索成本对企业事前收益的影响是一致的，即企业

的事前收益随着高参与型消费者比例（α）的增
加而先减后增，随着消费者搜索成本（δ）的增加
而先增后减．

当高参与型消费者比例α处于较低水平且逐
渐增大时，一方面是来自高参与型消费者的收益

增加，另一方面是低参与型消费者仍占有一定比

例，且随着α的增大企业披露阈值增大，低参与型
消费者了解到产品真实质量的机会减少，来自低

参与型消费的收益下降．结合以上两方面原因，企
业事前收益下降．当α增大到一定程度后，企业披
露阈值更高，低参与型消费者比例更少但对产品

质量的预期会提高（ｑ＝ｑ^／２），同时，高参与型消
费者比例足够大，其销售收益足够弥补低参与型

消费者市场缩小造成的损失，因此当α足够大时，
企业的事前收益会呈上升趋势．当消费者搜索成
本δ从较低水平逐渐提高时，一方面，愿意搜索信
息的低参与型消费者变少，搜索后购买产品的消

费者数量下降．另一方面，δ越大企业披露阈值越
大，消费者对其质量预期ｑ越高（ｑ＝ｑ^／２），低参
与型消费者的支付意愿提升，不搜索而直接购买

产品的消费者增多，这部分收益的增加足以弥补

搜索后购买产品的消费者数量下降带来的损失，

企业事前收益呈上升趋势．然而，当消费者搜索成
本增大到某一水平时，愿意搜索信息的低参与型

消费者更少，收益大幅下降，尽管来自不搜索而直

接购买产品的消费者的收益会增加，但仍难以弥

补愿意搜索信息的消费者数量下降带来的损失，

此时企业事前收益会随着搜索成本的提高而

下降．
与单模式不同，在混合模式下，企业的事前收

益随着高参与型消费者 α比例的增加而增加，而
随着消费者搜索成本的增加而先减后增．其原因
在于，混合模式下消费者总会产生购买行为，两种

销售渠道的需求总和为１．当α增加时，了解产品
真实质量的高参与型消费者增多，企业披露阈值

更高，低参与型消费者对产品未知质量的预期更

高，愿意支付更高的价格，因此，企业的事前收益

随着α的增加而增加．而当搜索成本 δ从低水平
增加时，更多低参与型消费者不愿搜索质量信息，

并以较低的质量预期购买产品，支付意愿下降，企

业事前收益呈下降趋势．当 δ增大到一定程度之
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后，愿意搜索的消费者数量下降幅度变缓，且企业

披露阈值足够高，低参与型消费者对产品质量的

预期会提高（ｑ＝ｑ^／２），支付意愿上升，此时企业
事前收益会随搜索成本的增加而增加．

图６　消费者类型及搜索成本对企业事前收益的影响
Ｆｉｇ．６Ｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒ’ｓｔｙｐｅａｎｄｓｅａｒｃｈｃｏｓｔｏｎｔｈｅｆｉｒｍ’ｓｅｘ-ａｎｔｅｐｒｏｆｉｔｓ

３　不同销售模式下质量披露策略影
响分析

总体来说，三种模式下企业的质量披露决策

是相似的，即只有当产品质量大于某一阈值时企

业才会选择披露产品真实质量信息．但在不同模
式下，企业披露真实质量信息的意愿（可能性）却

并不相同，下面将对三种模式的披露阈值、披露前

后的定价决策和收益进行比较，以探寻三种模式

给企业的质量披露决策带来的不同影响．
３．１　质量披露阈值比较

比较三种模式下的质量披露阈值 ｑＲ^、ｑＡ^和

ｑＭ^，得到定理４．
定理４　不同销售模式下，企业质量披露阈

值的大小受平台佣金费率和消费者质量感知差异

系数的影响．（ｉ）当β∈（０，０．５］时，有ｑＡ^≤ｑＲ^，

当β∈（０．５，１）时，有ｑＡ^ ＞ｑＲ^；（ｉｉ）当ε≤εｉ（ｉ＝

Ｒ，Ａ）时，有ｑＭ^≤ｑｉ^；当ε＞εｉ时，有ｑＭ^ ＞ｑｉ^．表

２展示了ｑＲ^、ｑＡ^和ｑＭ^的大小关系．
表２　三种模式下阈值的比较

Ｔａｂｌｅ２Ｔｈｅｔｈｒｅｓｈｏｌｄｃｏｍｐａｒｉｓｏｎａｍｏｎｇｔｈｅｔｈｒｅｅｓｅｌｌｉｎｇｓｃｈｅｍｅｓ

平台佣金系数 消费者感知差异系数 质量阈值比较

β∈（０，０．５］

０＜ε＜εＡ ｑＭ^ ＜ｑＡ^ ＜ｑＲ^

εＡ≤ε＜εＲ ｑＡ^ ＜ｑＭ^ ＜ｑＲ^

εＲ≤ε＜１ ｑＡ^ ＜ｑＲ^ ＜ｑＭ^

β∈（０．５，１）

０＜ε＜εＲ ｑＭ^ ＜ｑＲ^ ＜ｑＡ^

εＲ≤ε＜εＡ ｑＲ^ ＜ｑＭ^ ＜ｑＡ^

εＡ≤ε＜１ ｑＲ^ ＜ｑＡ^ ＜ｑＭ^

　　在单模式下，企业披露质量信息可以带来两
方面的效应，一方面是使得消费者支付意愿提高

的正效应，另一方面是产生披露成本的负效应．相
较于平台转销模式，当β较低时，企业能从平台代
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销模式中获得更多利润，因为平台代销模式没有

双重边际效应，供应链效率更高，使其正效应占主

导地位，此时企业披露动机更加强烈；而当β较高
时，企业只能从平台代销模式从得到较少部分利

润，正效应减弱，甚至还要承担全部的披露成本，

使得企业披露意愿降低，而企业在平台转销模式

下没有佣金的负担，因此平台转销模式下企业披

露意愿相对而言更高．

注：ｖ＝１.４，δ＝０.０２，α＝０.６，β＝０.４，ｃ＝０.０２　　　注：ｖ＝１.４，δ＝０.０２，α＝０.６，β＝０.６，ｃ＝０.０２

图７　三种销售模式下质量披露阈值的比较（左图β＝０．４，右图β＝０．６）

Ｆｉｇ．７Ｔｈｒｅｓｈｏｌｄｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆｔｈｒｅｅｓｅｌｌｉｎｇｓｃｈｅｍｅｓ（ｉｎｔｈｅｌｅｆｔｆｉｇｕｒｅβ＝０．４，ｉｎｔｈｅｒｉｇｈｔｆｉｇｕｒｅβ＝０．６）

　　相较于单模式，混合模式产生了竞争，

Ｂｏａｒｄ［６］发现竞争压力会破坏企业自愿披露质量

信息的意愿，Ｇｕｏ和 Ｚｈａｏ［７］和 Ｌｅｖｉｎ等［８］
认为竞

争会导致更少的质量信息被披露，垄断环境下企

业更容易披露产品质量信息．不同的是，定理４发

现相较于单模式（垄断），混合模式（竞争）下企业

的质量披露意愿并不总是更低，这受到消费者的

质量感知差异的影响．在混合模式下，企业披露质
量信息带来的负效应不仅是披露成本的产生，还

有消费者质量感知差异对自身需求的冲击以及竞

争程度的影响．如图７中的Ⅰ（Ⅲ）区域所示，消

费者对两种销售模式的质量感知差异足够大ε＜

ｍｉｎ（εＲ，εＡ）（足够小ε＞ｍａｘ（εＲ，εＡ））时，混合

模式销售情形下的质量阈值总是要比单模式的质

量阈值要更低（更高）．当感知差异系数 ε较小

时，披露行为显著增加消费者购买意愿的同时，消

费者对两边产品的感知差异更大，消费者会更偏

好平台转销模式下的产品，此时价格对消费者购

买决策的影响降低，企业受到平台价格竞争的压

力减缓，企业也受益于转销模式，披露信息带来的

正效应大于负效应，故相较于单模式，企业更加愿

意披露质量信息．当感知差异系数ε较大时，混合
模式下企业披露质量带来的正效应减弱，消费者

对两方的产品偏好差异不显著，平台更多地通过

降低价格（∂ｐＭ０／∂ε＜０）来竞争，企业因为消费者
感知到的质量与转销模式下的更接近因而有理由

上调价格（∂ｐＭ１／∂ε＞０），披露带来的负效应加
强，企业更加不愿披露质量信息．故在其他因素相
同的条件下，采用单模式的企业更可能披露其产

品质量信息．
３．２　定价决策比较

下面探讨三种销售模式下披露前后企业及平

台定价的变化．由定理１～定理３可知只有当企
业的产品质量高于阈值时才会进行质量披露．如
图８所示，将其他参数赋值，令ｖ＝１．４，δ＝０．０２，
α＝０．６，β＝０．６，ε＝０．３，ｃ＝０．０２，根据定理１
～定理３可以得到三种模式下的质量披露阈值：

ｑＲ^ ＝０．５１，ｑＡ^ ＝０．６１，ｑＭ^ ＝０．４２．当产品质量大
于０．６５时，企业才有动机披露产品质量信息，将
披露信息后的价格和未披露信息时的价格做差，

可知披露行为在不同模式下对定价产生的影响．
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　　注：ｖ＝１．４，δ＝０．０２，α＝０．６，
ｃ＝０．０２

　　　　注：ｖ＝１．４，δ＝０．０２，α＝０．６，
β＝０．６，ｃ＝０．０２

　　注：ｖ＝１．４，δ＝０．０２，α＝０．６，β＝０．６，
ε＝０．３，ｃ＝０．０２

图８　质量信息披露对定价决策的影响

Ｆｉｇ．８Ｔｈｅｉｍｐａｃｔｏｆｑｕａｌｉｔｙｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅｏｎｔｈｅｐｒｉｃｉｎｇｄｅｃｉｓｉｏｎｓ

　　定理５　给定产品质量ｑ≥ ｑ^，（ｉ）单模式下，

不论是企业或是平台披露后的定价均高于不披露

时的定价；（ｉｉ）混合模式下，质量信息披露后平
台制定的零售价高于不披露时的零售价，企业制

定的批发价要高于不披露时的批发价，但企业制

定的零售价低于不披露时的零售价．
单模式下的结论相对比较直观，也与商业观

察相符．例如，通过权威机构的有机认证是企业披
露产品质量的一种方式，电商平台中拥有有机食

品认证的鸡蛋往往比无认证的鸡蛋价格高；搜索

显示京东商城里的婴幼儿玩具，具有各种质量认

证或测试结果的商家要比无相关信息的商家制定

更高的价格．既往研究也发现了质量与价格之间
的上述关系，如Ｇｕｏ和Ｚｈａｏ［７］的研究结果显示最
优零售价随质量的提高而增加，王淑颖等

［２９］
的研

究表明当消费者对产品质量感知越高时，产品定

价越高．而混合模式下，定理５表明企业选择披露
质量信息时会降低其平台代销模式中的零售价，

则披露高质量信息不一定能够使企业获得更高的

零售价．原因在于，混合模式下企业披露质量使消
费者更新了对产品的认知，同时也更新了对两种

不同模式的质量感知．本研究假设消费者更认可
电商平台转销的产品，因此企业披露质量信息后

对代销模式带来了冲击．正如 Ｂｏａｒｄ［６］发现高质
量企业的披露会导致低质量的竞争对手陷入竞争

加剧和价格下降的困境中，本研究中企业披露行

为给代销模式造成了质量劣势，为挽回部分市场

企业会降低代销模式下的零售价．Ｇｈｏｓｈ和 Ｇａｌ-

ｂｒｅｔｈ［１５］提到竞争环境下低质量企业会通过降价
来劝阻消费者搜索信息，作为质量信息披露后的

劣势方，企业可以通过降价行为来促使更多消费

者直接购买代销模式下的产品．当然，尽管在本研
究中企业的代销模式作为低质量一方，但由于企

业混合模式销售下的收益由两部分组成，因此，虽

然企业披露质量信息后代销模式的零售价降低，

但其可以将披露成本和代销模式下的损失转移到

批发价上，以限制平台方的价格竞争，故质量信息

披露后平台面临更高的批发价，从而平台零售价

会更高．

综合来说，在混合模式中质量披露对平台代

销模式的影响更多展现出来的是相对负面的，部

分原因在于模型假设平台代销模式面临质量劣

势，为了补偿损失，企业通过降低零售价来竞争市

场．同时，企业与平台也存在合作关系，通过提高批
发价向平台转移部分成本，并限制对方的价格竞争．
３．３　企业质量披露决策对平台收益的影响

对于企业来说，不论何种模式，只有当披露行

为产生更高的收益时企业才会选择披露质量信

息．然而，企业披露质量信息这一行为是否同样有
益于电商平台的收益呢？

引理４　给定产品质量 ｑ≥ ｑ^，任一单模式
下，企业披露产品质量信息均会使得平台的收

益变得更好；在混合模式下，平台的收益情况受

到佣金费率 β的影响，当β＜β*时，企业披露质
量信息使得平台收益要比不披露情形下的

更高，当β＞β*时，企业披露质量信息使得平台
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收益要比不披露情形下的更低．其中

β* ＝６＋（１－ε）（α＋１－δα＋δα
２）ｑ

１８－（１－ε）（α＋１－δα＋δα２）ｑ
．

仅采用平台转销模式时，虽然企业披露时批

发价提高，但平台可以在制定零售价时将一部分

成本转移给消费者，同时企业的披露行为使得平

台的需求增加，因此披露质量后平台的总收益增

加．仅采用平台代销模式时，平台收取佣金，企业
披露带来高零售价、高市场需求，此时企业披露质

量信息对平台更有利．当企业采用混合模式时，平
台和企业存在竞合关系，双方都可以从两种模式

中获得收益但同时也存在市场竞争．企业披露质
量信息使得代销模式的需求和价格下降，因此代

销模式的总收益下降，但转销模式下的需求和价

格受到企业披露行为的正面影响，总收益上升．如
图９所示，当β较小时，代销模式收益分成占平台
总利润的比重较小，披露情形下平台从代销模式

损失的收益少，转销模式增加的收益能够弥补代

销模式的损失，因此披露时平台总收益更高．而当
β较大时，代销模式收益分成占平台总利润的比
重增大，披露情形下代销模式的收益下降对平台

影响更大，代销模式的损失大于转销模式的收益，

披露情形下平台总收益更低．本小节研究结果表
明，企业披露行为不一定对平台有益，平台同时面

临着正面影响和负面影响，佣金费率的大小决定

了两种模式在电商平台收益中的重要性，从而决

定了哪一种影响占据主导地位．

注：ｖ＝１．４，ｑ＝０.８，δ＝０．０２，α＝０．５，ε＝０．３，ｃ＝０．０２

图９　企业披露前后的平台收益
Ｆｉｇ．９Ｐｌａｔｆｏｒｍ’ｓｐｒｏｆｉｔｂｅｆｏｒｅａｎｄａｆｔｅｒｔｈｅｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ

３．４　不同销售模式下企业事前收益分析
本小节比较企业在不同销售模式下的事前收

益．根据模型中事件发生顺序，企业的事前收益可
由下式得到

Ｅπ＝∫
ｑ^

０
π（ｑ）ｄｑ＋∫

１

ｑ^
π（ｑ）ｄｑ （８）

根据式（８），可求得企业在转销模式、代销模式
以及混合模式下的事前收益．因为最终表达式过于
复杂，本部分主要采用数值模拟对企业的事前收益

进行比较分析，如图１０所示．结果表明，当且仅当平
台佣金费率极高时，企业采用转销模式收益最高，其

他情况下，企业采用混合模式的事前收益最高．

注：ｖ＝１．４，δ＝０．０８，α＝０．５，ε＝０．８，ｃ＝０．０２

图１０　三种销售模式下企业的事前收益
Ｆｉｇ．１０Ｆｉｒｍ’ｓｅｘ-ａｎｔｅｐｒｏｆｉｔｓｕｎｄｅｒｔｈｅｔｈｒｅｅｓｅｌｌｉｎｇｓｃｈｅｍｅｓ

一般情况下人们会认为竞争会损害企业的收

益，本节研究发现上述结论并不一定成立．当平台
佣金费率处于合理区间时，企业选择混合模式的

事前收益会更高，即电商环境下代销模式和转销

模式的竞争会使企业从中受益．原因在于，混合模
式下，消费者总是会在平台自营和企业旗舰店中

选择效用更高的一方购买产品．相较于单模式，混
合模式下产品市场扩大，对企业收益有正向影响．
同时，混合模式下，企业作为批发商既与平台合

作，又与平台在市场竞争，双方呈竞合关系，此时

企业从转销和代销的总销售中获益．因此，混合模
式下，产品市场需求扩大以及收益来源的多元化，

企业获得更高的收益．然而，当平台佣金费率极大
时（β非常高时），企业采用混合模式的事前收益
略低于平台转销模式．混合模式下，一方面，β极
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大时企业代销模式收入几乎全部归于平台，仅能

保留转销模式的收入；另一方面，尽管整个市场份

额变大，但竞争导致转销模式的市场份额要小于

单模式（转销）销售时的市场份额．此时，企业仅
通过转销模式销售产品收益更高．

综上，当销售模式可选且平台佣金费率较为

合理的情况下，企业在电商平台上选择混合模式

销售产品往往能够获得更高的事前收益，这也对

应了现实中观察到很多企业在电商平台上同时通

过代销模式和转销模式进行产品销售．

４　扩展模型———产品质量内生情形

前述关于企业质量披露的分析以质量外生决

定为前提，而事实上，产品制造企业也尝常通过研

发投入以优化产品质量，即质量内生化．在本扩展
中，将主模型质量外生的假设放松，探讨产品质量

内生对企业质量披露策略的影响．同时，考虑到混
合模式中同时包含了转销模式和代销模式，相应

的质量内生研究结论兼具一般性和代表性，因此

本扩展主要对混合模式进行分析．参考现有研
究
［１１］，企业内生产品质量ｑ会带来一个研发成本

γｑ２／２，其中，γ为研发成本系数（γ＞０），产品质
量越高，研发总成本越高，同时边际成本也越高．
考虑企业先选择销售模式接下来决策产品质量再

来选择是否披露产品质量的事件发生顺序，与

２.３节的分析步骤一致，可得质量内生情形下企
业的收益为（此处用上标Ｅ表示质量内生情形）．

πＭＥ*ｆ ＝πＭ*ｆ －γｑ
２／２ （９）

当企业选择披露产品质量时，令 ∂πＭＥ*ｆ （ｑ）／

∂ｑ＝０且由∂２πＭＥ*ｆ （ｑ）／∂ｑ
２＜０，可得企业最优内生

质量ｑＥ*＝９βＡ／［３６γ－（４－β）Ａ２］，其中Ａ＝α（１－ε）＋
（１－α）（１－αδ）；当企业选择不披露产品质量时，令
∂πＭＥ*ｆ （ｑ）／∂ｑ＝０且由∂

２πＭＥ*ｆ（ｑ）／∂ｑ＜０，可得企业

最优内生质量ｑＥ* ＝９βＢ／［３６γ－（４－β）Ｂ２］，其中
Ｂ＝α（１－ε）．通过对比企业披露与不披露时的最优
内生质量ｑＥ* 得到推论１．

推论１　当产品质量内生时，企业选择披露质
量信息时的最优质量总是比不披露时的最优质

量高．
图１１显示化地展示了推论１的结论，即当企

业选择向市场披露产品质量时，低质量并没有使

得企业收益更高，企业会投入更多的研发成本以

生产更高质量的产品．而当企业不披露产品质量
时，也不会投入更多的研发成本，原因在于低参与

型消费者观测不到产品质量的提高，此时，低质量

是企业在不披露时的最优选择．推论１与本研究
第２章节中质量外生情况下的结论是一致的，即
披露时产品真实质量高于不披露时质量．因此，当
产品质量内生时，主模型的结论仍是稳健的．

注：δ＝０．１，α＝０．５，β＝０.２，ε＝０．６

图１１　企业披露与不披露时的最优内生质量

Ｆｉｇ．１１Ｅｎｄｏｇｅｎｏｕｓｑｕａｌｉｔｙｄｅｃｉｓｉｏｎｓｕｎｄｅｒｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅａｎｄｎｏｎｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ

５　结束语

互联网的快速发展使得电商平台成为人们日

常消费购物的重要渠道之一，企业加速数字化转

型升级的同时消费者也在追求更高的生活品质，

质量信息对于消费者的购买决策极其重要，而数

字时代的发展似乎给了消费者了解质量信息更多

的可能，但信息过量也可能使消费者无法准确了

解到产品的质量信息．企业在紧抓网络零售渠道
布局的同时，也应思考如何有效利用自身拥有的

质量信息优势以优化收益．本研究通过将企业、平
台、消费者三方的因素考虑在内，研究企业在不同

的网络零售模式下的质量信息披露决策，发现：

１）不论是仅采用平台转销模式，还是仅采用平台
代销模式，亦或是二者兼有，都存在一个质量阈

值，只有产品质量大于该阈值时企业才会考虑披

露质量信息，即使企业产品质量内生，该结论依然

—８２１— 管　理　科　学　学　报 ２０２５年７月



成立，并且随着高参与型消费者的增加和消费者

搜索成本的提高，企业的披露意愿下降；２）三种
模式中企业披露阈值的高低受到平台佣金和消费

者对两种渠道产品质量感知差异的影响，当消费

者的质量感知差异更明显时，竞争环境下企业的

质量信息披露意愿反而更高；３）单模式中，企业
披露质量信息后的定价均高于不披露的情形，但

混合模式销售中，企业披露质量信息后会提高批

发价，降低其制定的零售价；４）任一单模式中，企
业的披露行为都会使得电商平台受益，但在混合

模式下，企业的披露行为不一定会使得电商平台

受益；５）当平台佣金费率极高时，企业选择仅采
用转销模式能获得更高的收益，其他情况下企业

在混合模式中的收益更高．
本研究针对电商平台的不同销售模式背景研究

了企业的质量信息披露问题，得到了一些有趣结论，

丰富了现有研究，但本研究重点关注企业的决策行

为而没有对平台方进一步展开．今后研究方向的设
想如下：１）虽然多数情况下企业拥有更多的质量信
息，但也存在平台方的质量信息获取和信息披露行

为；２）视角转向考虑消费者的行为因素，探讨不同
质量披露策略与消费者行为之间的互动．
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