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摘要： 消费者自选择偏差可能导致在线评论信息失真，对企业产品定价、质量决策及迭代策略

产生显著影响． 本研究在评论生成过程中引入自选择偏差因素，构建两阶段产品发布的动态决

策模型，探讨企业在复杂信息环境下的最优产品线策略． 分别针对不考虑评论、考虑客观评论

及考虑存在正向或负向自选择偏差的三种情境，探讨最优产品线策略，并分析自选择偏差与评

论对企业利润和消费者剩余的影响． 研究发现：首先，客观评论不影响第一阶段产品发布策略；
负向自选择偏差促使企业在第一阶段提高质量并降低价格，正向自选择偏差则相反． 其次，自
选择偏差的方向与强度、产品体验质量及生产成本共同决定了企业的产品线策略． 最后，自选

择偏差与评论对企业利润和消费者剩余的影响并非单向：不同偏差程度和成本条件下，评论既

可能提升双方收益，也可能加剧二者之间的利益分化． 仅当负向偏差较弱或存在正向偏差，且
生产成本较高时，企业与消费者才能实现共赢． 本研究揭示了评论偏差对企业动态产品决策的

内在机制，为企业制定合理的产品价格、质量迭代与评论管理策略提供了科学的理论依据．
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０　 引　 言

当今时代，消费者需求呈现明显的多元化和

动态变化特征，市场竞争日益激烈． 为获取竞争优

势，企业普遍依托快速迭代的产品线设计，通过产

品升级或降级提供在质量或功能配置上存在差异

的产品，以更好地满足多样化需求［１］ ． 具体地，企
业可尝试在初始阶段发布具有核心功能的基础版

本，之后根据市场反馈推出功能更完善的进阶版

本． 如汽车制造商在车型首发后陆续推出高性能

版或豪华版，以满足对动力、操控或体验要求更高

的消费者． 在数字软件行业，Ａｄｏｂｅ Ａｃｒｏｂａｔ、ＩＬＯＧ
和 Ｎｏｒｔｏｎ ＡｎｔｉＶｉｒｕｓ 等企业往往先上线功能全面

的旗舰产品，而后通过精简部分功能，为目标市场

提供更具性价比的技术支持［１］ ． 企业产品线设计

受到成本效率与消费者偏好等多方面因素的共同

影响；在线评论作为企业和消费者了解产品体验

感知的重要信息来源，对产品线设计具有显著影

响． 在新产品发布初期，消费者对产品体验的认知

有限，主要依赖技术参数、功能属性等可观测的客

观质量信息做出购买选择并生成相应的评论内

容［２］ ． 随着评论的逐步积累，后续消费者基于评

论更新产品的体验感知，评论直接影响消费者的

购买决策与产品销量，进而影响企业后续的产品

质量与价格决策［３ － ５］ ． 同时，企业也会从评论中获

取关于产品设计、功能配置、质量表现与服务体验

的真实反馈，据此优化产品、调整定价，或重新规

划产品线的升级与降级方向． 此外，产品线的调整

又反过来影响后续消费者的购买行为与评论生成

过程，形成持续的动态反馈机制． 由此可见，在线
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评论不仅影响消费者的购买决策，也构成企业产

品线决策的重要信息基础．
在线评论通常由已购买并体验产品的消费者

基于自身偏好及产品适配度等因素形成． 然而，该
类评论信息难以完全代表后续潜在消费群体的意

见，在反映产品真实质量的基础上仍可能存在一

定偏差［７］ ． 这种基于早期消费者个体差异产生的

购买行为和评论信息偏差，称为评论自选择偏差

（ｓｅｌｆ⁃ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｂｉａｓ） ［８］ ． 对于不同类型的产品，由
于消费者对其使用诉求不同、偏好不同，评论呈现

的自选择偏差也不尽相同． Ｌｉ 和 Ｈｉｔｔ［７］研究表明：
新书或新电影发布初期，往往只有忠实粉丝购买

并倾向给予比普通消费者更高的评分，此时消费

者偏好使得评论存在积极的自选择偏差；这也解

释了为何现实中大多数产品的评分会随着时间推

移逐渐下降． 相反地，对于高科技产品或办公软

件，早期用户多为对技术性能更敏感的专业群体，
其标准更为苛刻，评论更易出现消极自选择偏差．
一般来说，若后续消费者能够识别并修正自选择

偏差，其对购买决策的影响将被有效削弱． 然而，
实际评论信息往往繁杂且不完整，消费者难以充

分获取产品背景及用户构成信息，因而难以通过

评论准确判断产品的真实体验价值． 可见，评论虽

在一定程度上有助于消费者了解产品信息并帮助

企业优化产品决策，但其中存在的自选择偏差却

可能扭曲市场反馈信息，影响消费者和企业判断．
因此，本研究将消费者自选择偏差纳入分析框架，
探讨不同评论偏差情形下的企业产品线策略，并
分析其对企业利润与消费者福利的作用机制．

本研究主要涉及在线评论和产品线策略两方

面文献． 就在线评论而言，相关研究主要集中在基

于在线评论的产品价格决策和质量决策等． 在价

格决策方面，部分学者研究企业如何制定合理的

动态价格策略． Ｙｕ 等［６］ 和王淑颖等［９］ 考虑消费

者策略性等待行为，研究了体验型产品发布的两

阶段定价决策问题． Ｓｈｉｎ 等［１０］基于质量型与价值

型两类评论机制，探讨了垄断市场环境下在线评

论与动态定价之间的交互作用． Ｋｗａｒｋ 等［１１］ 探讨

竞争环境下相互替代型产品的动态定价决策问

题，发现评论的存在会加剧价格竞争． 此外，一些

研究分析了价格与其它运营策略的交互影响，并
提出相应的最优价格决策，包括退货策略［１２］、再
制造策略［１３，１４］、库存策略［１５］、信息披露与共享策

略［１６， １７］等． 基于价格决策研究，部分学者进一步

探讨了产品价格和质量联合决策问题． Ｆｅｌｄｍａｎ
等［１８］考虑两阶段固定价格情形，研究评论对产品

质量决策的作用；研究发现，当产品不确定性较低

时，企业倾向于选择低质量 －低价格策略；而随着

不确定性上升，企业则更可能采用高质量 － 高价

格策略． Ｙａｎ 等［３］ 从供给侧视角研究了在线评论

对两阶段产品动态定价与质量决策的影响，发现

评论的数量与效价共同影响产品策略，并揭示在

线评论可通过影响学习精度进一步作用于企业利

润与消费者剩余． Ｚｈａｏ 等［１９］ 探讨评论在静态与

动态竞争环境下对产品质量的影响，结果表明动

态情境下的质量改进虽可提升整体市场效率，但
会削弱低价企业的利润．

上述研究普遍假设消费者在线评论能够真

实、客观地反映产品质量信息． 然而，消费者发表

评论的行为并非完全随机，而是受到购买者个体

属性及已有评论等因素的影响． 针对这一问题，Ｌｉ
和 Ｈｉｔｔ［７］ 最早提出评论自选择偏差概念，并指出

在线评论会受到初期消费者对产品不同偏好的影

响． Ｈｕ 等［２０］进一步将自选择偏差分为获得性偏

差和漏报偏差，前者指评论发表者通常对产品具

有偏好或购买倾向，导致评论无法全面代表所有

消费者；后者指部分消费者购买后未发表评论，影
响在线评论的全面性． 在此基础上，Ｈｕ 等［８］ 从评

论生成机制角度探讨了评分偏差如何影响企业的

定价策略；研究发现，当产品初始质量预期较低或

评论系统存在负面评价倾向时，企业可通过主动

降低首期价格吸引更多消费者购买． Ｃｈｅｎ 等［２１］

在多产品情境下构建动态学习模型，指出评论偏

差会削弱产品间的差异感知，使企业倾向于推出

更宽泛的产品线以覆盖多样化需求． Ｃｈｅｎ 等［２２］

在考虑评论漏报导致的自选择偏差情形下，探讨

了评论与价格在产品质量信息传递中的双重作

用，并指出在一定条件下，评论偏差可能并不会削

弱信息作用，反而有助于提升消费者福利． 上述研

究主要聚焦于新产品发布阶段的价格与质量决
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策，较少涉及产品线设计与质量更新等动态决策

问题，也未充分考虑评论偏差情形下的产品质量

决策． Ｗａｎｇ 等［２３］ 在评论偏差情境下探讨了在线

评论对动态定价与质量决策的影响，与本研究的

研究问题密切相关，但其偏差来源主要基于产品

初始质量预期． 本研究主要关注消费者横向偏好

差异对评论形成的影响，并分析消费者偏好、评论

反馈与产品策略之间的相互制约与动态作用

机制．
就产品线策略而言，相关研究主要聚焦产品

质量或版本差异，探讨产品线延伸及两阶段质量

决策问题． 早期研究主要关注产品线的横向延

伸［２４ － ２６］，重点探讨产品线延伸对企业定价和利润

的影响． 近年来，一些学者开始关注产品质量差

异，研究产品线纵向延伸的相关问题． 如：Ｍｏｏｒ⁃
ｔｈｙ［２７］根据消费者选择进行市场细分，分析不同

质量产品间的竞争与蚕食效应对产品线设计的影

响． 赖雪梅和聂佳佳［２８］ 考虑产品线延伸成本，探
讨了竞争环境下产品线纵向延伸策略；研究发现，
当延伸成本较低时，企业最优选择是延伸产品线，
但竞争可能导致“囚徒困境”． 此外，部分研究探

讨了消费者异质性程度［２９］、品牌价值［３０］ 及供应

商运作模式［３１］对垂直产品线设计的影响． 值得注

意的是，基于纵向延伸的产品线策略通常与质量

决策密切相关． 部分学者基于消费者异质性和行

为特征对产品质量决策展开研究［３２ － ３４］ ． Ｇｕｏ 和

Ｊｉａｎｇ［３２］在信息不对称情形下，通过信号传递理论

研究具有不公平厌恶的消费者对企业价格和质量

决策的影响． Ｃｈｏｕｄｈａｒｙ 等［３３］ 在竞争环境下构建

基于质量歧视的定价模型，分析消费者的质量敏

感性对产品质量决策及定价策略的作用机理． Ｄｅ⁃
ｓａｉ 等［３４］研究当消费者同时具有质量感知异质性

和体验偏好异质性时的企业生产质量和定价问

题． 此外，一些研究关注企业在不同信息不确定条

件下的产品质量决策，并据此提出相应的产品线

优化策略，相关不确定维度涉及市场需求不确

定［３５， ３６］、成本信息不确定［３７］ 以及消费者创新偏

好与研发技术不确定［３８］等．
综上所述，现有研究在评论与产品线策略方

面虽取得丰富成果，但仍存在一定不足． 一方面，
评论相关研究多聚焦于客观评论情形下的价格或

质量单一决策，较少关注由消费者偏好差异驱动

的评论生成过程，也缺乏对评论偏差影响企业质

量与价格联合决策的系统分析． 另一方面，产品线

研究普遍假设质量可被准确感知，未将体验质量

的不确定性及其通过评论反馈形成的动态学习机

制纳入考量，更未探讨评论及自选择偏差对产品

线设计的影响． 本研究以体验型产品为研究对象，
聚焦消费者发表评论时的自选择偏差现象，通过

构建两阶段动态决策模型，提炼企业在不同评论

偏差情形下的最优产品发布策略和迭代策略． 首
先，介绍研究的核心假设与消费者效用函数，并刻

画存在自选择偏差的评论函数． 其次，深入分析不

同类型自选择偏差下的初始产品发布策略和产品

线策略；并探讨在线评论和自选择偏差对企业利

润和消费者剩余的影响． 最后，总结全文并提出研

究结论与启示． 相关证明过程及若干临界阈值的

具体表达式详见附录②．

１　 主要假设与模型构建

考虑一个企业在两个连续销售阶段中提供存

在质量差异的同一种体验型产品． 根据 Ｃｈｅｎ
等［２１］和 Ｓｈｉｎ 等［１７］ 的假设，体验型产品的感知质

量包括客观质量 ｑｔ 和体验质量 η ． 客观质量 ｑｔ 指

产品的内在质量或功能质量，例如电子产品的内

存、屏幕分辨率等功能属性． 企业可以通过增加投

入来提升该质量水平，并在产品发布初期向消费

者公开． 体验质量 η 则源于消费者在实际使用过

程中的主观感受，例如电子产品的可操作性、兼容

性以及后台技术支持水平等，其价值难以直观呈

现，消费者通常需要在购买并体验产品后才能形

成真实判断． 参考 Ｌｉ 和 Ｈｉｔｔ［７］ 以及 Ｗａｎｇ 等［２３］，
假设消费者对 η 的先验信念服从 ［０，１］ 的均匀
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分布． 此外，为刻画消费者产品偏好或匹配程度的

异质性特征，参考 Ｙｕ 等［６］ 的研究，假设消费者在

购买前对产品的个性化偏好为 ｘ且在区间 ［０， １］
上服从均匀分布． 例如，游戏用户更偏好配备大屏

幕与高刷新率的电脑，而商务用户则更看重设备

的便携性与简约设计风格． 可见，即使产品的感知

质量保持不变，由 ｘ 所体现的异质化偏好仍会对

消费者的购买选择产生影响．
基于上述分析，消费者 ｉ 在第 ｔ 阶段的效用函

数可表示为

Ｕｔｉ ＝ ｑｔ ＋ η ＋ ｘｉ － ｐｔ （１）
第一阶段，企业决策并发布客观质量为 ｑ１ 、

价格为 ｐ１ 的新产品，消费者据此进行购买决策．
此时，由于市场中尚无可供参考的在线评论或其

他经验性反馈，消费者只能基于对体验质量 η 的

先验分布进行理性预期，即 Ｅ［η ０ ≤ η ≤ １］ ＝

１
２ ． 据此，第一阶段消费者的期望效用可表示为

Ｅ［Ｕ１ｉ］ ＝ ｑ１ ＋ １
２ ＋ ｘｉ － ｐ１ ． 仅当 Ｅ［Ｕ１ｉ］ ≥０ 时，

消费者才会购买产品，否则离开市场． 假设各阶段

市场潜在规模为 １，第一阶段需求为 ｄ１ ＝ ｍｉｎ｛１，

ｑ１ － ｐ１ ＋ ３
２ ｝ ．

第一阶段购买产品的消费者（初期消费者）
在使用并体验产品后发表产品体验质量的评论

Ｒ ｉ ． 由于消费者存在偏好差异，往往导致其对同

一产品体验的评价存在系统性差异． 例如，对于同

一款咖啡机，偏好手冲咖啡风味的消费者更容易

接受手动操作带来的不便，并给予较高评价；而偏

好便捷性的消费者则会因操作复杂而降低评价．
这种差异表明，消费者在发布评论时往往结合其

个体偏好与使用情境，偏好越强烈，其评论中表达

的正向或负向情绪越显著，从而导致评论偏离产

品的真实体验质量． 基于此，参考 Ｌｉ 和 Ｈｉｔｔ［７］，假
设消费者 ｉ 对体验质量的感知水平和产品偏好之

间存在相关关系 ρ，消费者感知到的体验质量可

表述为 η ＋ ρｘｉ，由此可得Ｒ ｉ ＝η＋ρｘｉ；其中 ρ（ － １ ＜
ρ ＜ １） 为自选择偏差系数，用于刻画消费者偏好

对其评论的系统性影响． 一般来说，对于偏好驱动

较强的情感型或生活类产品（如香水、健身课程、
有机食品等），偏好程度高的消费者更容易在使

用过程中获得情绪上的满足与共鸣；此时，评论的

主观体验高于实际体验质量，呈现正向偏差，即
ρ ＞ ０ ． 相反，对于功能性强、性能标准明确的产品

（如工业设备、专业工具或金融服务产品等），偏
好强烈的消费者往往具备更高的专业性与评价标

准． 他们对产品性能细节更为敏感，甚至会主动挑

剔产品的不足之处，从而导致评论系统性低估体

验质量，即 ρ ＜ ０ ． 因此，消费者评论并非能够完

全、客观地反映产品的真实体验质量 η ，而是因

个体偏好差异而产生系统性偏离，即评论的自选

择偏差． 该偏差的方向与程度取决于产品特性及

消费者群体属性．
在第一阶段末期，基于购买者的评论信息 Ｒ，

得到更新后的体验质量期望值

　 Ｅ［ηＲ］ ＝ｍｉｎ １，ｍａｘ ０，η＋ρ ２ｐ１ －２ｑ１ ＋１
４

æ
è
ç

ö
ø
÷{ }{ } （２）

由式（２）可得，评论能否揭示产品真实体验

质量，取决于初期消费者自选择偏差程度． 具体而

言：当 ρ ＞ ０ 时，消费者对产品偏好与其体验质量

呈正相关；此时，对产品较为宽容的忠实拥护者更

倾向于购买产品，且通常给出高于一般消费者群

体的评价（即 Ｅ［ηＲ］ ＞ η ）． 反之，当 ρ ＜ ０ 时，购
买产品的消费者对产品表现更加谨慎和苛刻，评
论呈现消极偏差，评论传递的体验质量水平将低

于其真实水平（即 Ｅ［ηＲ］ ＜ η ）． 随着 ρ趋近于 ０，
偏差影响逐渐减弱， Ｅ［ηＲ］ 会逐渐接近其真实水

平． 当 ρ ＝ ０ 时，消费者偏好与体验质量无关，评
论能准确反映真实体验质量，即 Ｅ［ηＲ］ ＝ η ．

在第二阶段，企业根据初期消费者评论更新

产品体验质量为 Ｅ［ηＲ］ ，并据此推导出同系列、
客观质量为 ｑ２ 、销售价格为 ｐ２ 的产品． 参考 Ｃｈｅｎ

等［２１］和 Ｃｈｅｎ 等［２２］的设定，假设第二阶段消费者

对评论的理解存在有限理性，即无法识别或校正

评论中存在的偏差，将评论结果直接视为体验质

量的直接体现并据此做出购买决策． 因此，第二阶

段消费者基于企业产品策略 （ｑ２，ｐ２） 、评论反映

的体验质量 Ｅ［ηＲ］ 及自身偏好 ｘｉ 决定是否购买，
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效用函数为 Ｅ［ｕ２ｉ］ ＝ ｑ２ ＋ Ｅ［ηＲ］ ＋ ｘｉ － ｐ２ ．
综上，企业在第 ｔ 阶段的利润函数可表示为

Π ｔ ＝ｐｔｄｔ－ｋｑ２
ｔ ． 沿用 Ｈｓｉａｏ 等［３９］、陈敬贤和梁樑［４０］

的设定， 本研究假设产品的单位生产成本为零，
并采用二次型质量成本函数刻画企业在推出客观

质量水平为 ｑｔ 的产品时所需承担的固定成本．

２　 模型求解与策略分析

为探讨在线评论和消费者自选择偏差对体验

型产品发布和产品线策略的影响，考虑三种情形，
即不考虑在线评论的基准情形、存在客观在线评

论情形以及存在自选择偏差的在线评论情形，构
建相应的决策模型．
２． １　 基准情形一： 不考虑在线评论

在此情形下，由于市场没有可参考的评论，企
业与后期消费者均无法更新对产品体验质量的认

知，即 Ｅ［ηＲ］ ＝ １ ／ ２ ． 此时，企业无需调整第二阶

段的产品策略，假设阶段 ｔ 的产品策略为 （ ｑｔ，
ｐｔ ），对应的消费者需求为 ｄｔ ＝ ｍｉｎ｛１，ｑｔ － ｐｔ ＋
３
２ ｝ ． 以最大化企业利润 Π ｔ ＝ ｐｔｄｔ － ｋｑ２

ｔ 为目标，

可得各阶段的最优质量与价格决策，具体如下．
定理 １ 　 不考虑在线评论时， ｑ∗

１ ＝ ｑ∗
２ ＝

３
８ｋ － ２，ｐ

∗
１ ＝ ｐ∗

２ ＝ ３ｋ
４ｋ － １ ，企业总利润为 Π∗ ＝

９ｋ
８ｋ － ２ ，消费者总剩余为 ＣＳ∗ ＝ １８ｋ２

２ （４ｋ － １） ２ ．

在没有评论作为两阶段信息关联时，两阶段

决策相互独立且最优策略保持一致． 由定理 １ 易

得消费者两阶段的需求为 ｄ∗
１ ＝ ｄ∗

２ ＝ ３ｋ
４ｋ － １ ；为

避免冗余和极端情形的分析，本研究假设 ｋ ＞ １
以确保基准情形下 ｄ∗

１ ＝ ｄ∗
２ ＜ １ ．

２． ２　 基准情形二： 考虑客观在线评论

在理想状态下，第一阶段消费者能够客观、真
实地通过评论反馈产品体验质量，后期消费者亦

可据此准确感知第二阶段产品的真实体验质量，
即 Ｅ［ηＲ］ ＝ η ． 为便于说明，以“ ～ ”表示该情形

下的均衡结果．

定理 ２　 存在客观评论时，企业两阶段最优

产品策略为 ｑ～ ∗
１ ＝ ３

８ｋ － ２ ， ｐ～ ∗
１ ＝ ３ｋ

４ｋ － １ ， ｑ～ ∗
２ ＝

１ ＋ η
４ｋ － １ ， ｐ～ ∗

２ ＝ ２ｋ（１ ＋ η）
４ｋ － １ ；企业总利润为 Π�∗ ＝

５５ｋ
４８ｋ － １２ ，消费者总剩余为 ＣＳ

�∗ ＝ ５５ｋ２

６ （４ｋ － １） ２ ．

由定理 ２ 可知，当评论能够真实反映产品的

体验质量时，企业无需通过操控第一阶段的产品

策略来影响初期消费者生成的评论内容． 因此，与
不考虑评论的基准情形相比，第一阶段最优质量

与价格保持不变． 然而，在线评论会激励企业在第

二阶段进行产品迭代． 通过比较可得 Π
�∗ ＞ Π∗

和ＣＳ
�∗ ＞ ＣＳ∗； 这表明评论在第二阶段帮助企业

与消费者更准确地识别产品的真实体验价值，从
而促使双方做出更优的产品策略与购买决策，实
现企业利润与消费者总剩余的同步提升．

在此基础上，比较企业在两个阶段所选择的

产品客观质量水平，得到如下结论．
命题 １　 存在客观评论时，企业两阶段产品

线策略为

１）当 ０ ＜ η ＜ １ ／ ２， 采取 Ｈ － Ｌ 产品线策略；
２）当 η ＝ １ ／ ２， 第二阶段维持原产品；
３）当 １ ／ ２ ＜ η ＜ １， 采取 Ｌ － Ｈ 产品线策略．
命题 １ 表明在客观评论条件下，产品线策略

取决于产品体验价值． 当 η ＜ １ ／ ２ 时，评论所反映

的体验质量低于第一阶段预期，削弱了消费者的

质量感知，企业需在第二阶段下调产品质量与价

格以维持成本与需求平衡． 当 η ＝ １ ／ ２ 时，消费者

的体验与预期一致，企业无需调整产品策略． 当
η ＞ １ ／ ２ 时，评论传递的体验质量信息提升了消

费者的感知水平，企业可据此在第二阶段提高产

品质量和价格，从而实现利润增长． 该结论与

Ｗａｎｇ 等［２３］的研究结果一致，即当评论反映产品

具有较高体验质量时，企业倾向于在后续提高产

品质量以获取额外利润．
２． ３　 存在自选择偏差的在线评论

该情形下，存在消费者自选择偏差；因此，初
期消费者 ｉ 根据自身体验和偏好发表评论 Ｒ ｉ ＝
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η ＋ρｘｉ，后期消费者据此更新产品体验质量的期

望值为 Ｅ［ηＲ］ ． 尽管评论在一定程度上向企业和

后续消费者传递了产品的相关信息，但其内容受

初期消费者购买偏好和动机的影响，导致评论所

反映的产品体验价值偏离真实水平． 为便于说明，

使用“ －” 表示与此情形相关的均衡结果．
由于初期消费者的购买行为由初始产品策略

（ｑ－１，ｐ
－
１） 决定，该策略通过影响初始需求从而影响

评论的样本结构和内容，并影响后续消费者对体

验质量的期望 Ｅ［ηＲ］，即

Ｅ［ηＲ］ ＝

０， 若 ρ ＜ ０ 且 ０ ≤ η ≤ η１

η ＋ ρ ２ｐ－１ － ２ｑ－１ ＋ １
４

æ
è
ç

ö
ø
÷， 若 ρ ＜ ０ 且 η１ ＜ η ≤１ 或 ρ ＞ ０ 且 ０ ≤ η ≤１ ＋ η１

１， 若 ρ ＞ ０ 且 １ ＋ η１ ＜ η ≤１

ì

î

í

ï
ï

ï
ï

其中 η１ ＝
ρ（２ｑ－１ － ２ｐ－１ － １）

４

（３）

当且仅当 Ｅ［ｕ２ｉ］ ＝ ｑ－２ ＋ Ｅ［ηＲ］ － ｘｉ － ｐ－２ ≥０ 时，
第二 阶 段 消 费 者 购 买 产 品， 其 需 求 函 数 为

ｄ
－
２ ＝ｍｉｎ｛１，ｑ－２ ＋ Ｅ［ηＲ］ － ｐ－２ ＋ １｝ ，对应的第二阶

段利润为 Π ｊ
２ ＝ ｐ－ ｊ２ｄ

－ ｊ
２ － ｋｑ－ ｊ２２ ． 其中，上标 ｊ 表示第二

阶段的体验质量期望 Ｅ［ηＲ］ ． 根据上述利润函

数，可得不同评论情形下，企业第二阶段的最优质

量和价格（ ｑ－∗
２ ，ｐ－∗

２ ）、对应的最优利润 Π∗
２ 以及期

望利润 Ｅ［Π∗
２ ］ ．

（ｑ－∗２ ，ｐ－∗２ ，Π∗
２ ） ＝

１
４ｋ － １，

２ｋ
４ｋ － １，

ｋ
４ｋ － １ 若 Ｅ［ηＲ］ ＝ ０

４＋ρ＋２ρｐ－１ －２ρｑ
－
１ ＋４η

１６ｋ － ４ ，
ｋ（４＋ρ＋２ρｐ－１ －２ρｑ

－
１ ＋４η）

８ｋ － ２ ，
ｋ （４＋ρ＋２ρｐ－１ －２ρｑ

－
１ ＋ ４η）２

６４ｋ － １６ 若 ０ ＜Ｅ［ηＲ］≤
２ｋ－１
２ｋ

１
２ｋ，

２ ＋ ρｋ（１ ＋ ２ｐ－１ － ２ｑ－１） ＋ ４ｋη
４ｋ ，

ｋ（ρ ＋ ２ρｐ－１ － ２ρｑ－１ ＋ ４η） ＋ １
４ｋ 若 ２ｋ－１

２ｋ ＜Ｅ［ηＲ］ ＜１

１
２ｋ，

１ ＋ ２ｋ
２ｋ ，１ ＋ ４ｋ

４ｋ 若 Ｅ［ηＲ］ ＝ １

ì

î

í

ï
ï
ï
ï
ï

ï
ï
ï
ï
ï

Ｅ［Π∗
２ ］ ＝

∫η１
０
ΠＥ［ηＲ］ ＝０∗

２ ｄη ＋ ∫１
η１
Π０ ＜Ｅ［ηＲ］≤（２ｋ－１） ／ ２ｋ∗

２ ｄη， 若 －１ ＜ ρ≤ ２
－ ｋ＋２ｋ（ｑ－１ －ｐ

－
１）

∫η１
０
ΠＥ［ηＲ］ ＝０∗

２ ｄη ＋ ∫η２
η１
Π０ ＜Ｅ［ηＲ］≤（２ｋ－１） ／ ２ｋ∗

２ ｄη ＋ ∫１
η２
Π（２ｋ－１） ／ ２ｋ ＜Ｅ［ηＲ］ ＜１∗

２ ｄη， 若 ２
－ ｋ＋２ｋ（ｑ－１ －ｐ

－
１）

＜ ρ ＜０

∫η２
０
Π０ ＜Ｅ［ηＲ］≤（２ｋ－１） ／ ２ｋ∗

２ ｄη＋∫１＋η１
η２

Π（２ｋ－１） ／ ２ｋ ＜Ｅ［ηＲ］ ＜１∗
２ ｄη＋∫１

１＋η１
ΠＥ［ηＲ］ ＝１∗

２ ｄη， 若 ０ ＜ ρ≤ ２ － ４ｋ
－ ｋ＋２ｋ（ｑ－１ －ｐ

－
１）

∫１＋η１
０

Π（２ｋ－１） ／ ２ｋ ＜Ｅ［ηＲ］ ＜１∗
２ ｄη ＋ ∫１

１＋η１
ΠＥ［ηＲ］ ＝１∗

２ ｄη， 若 ２ － ４ｋ
－ ｋ＋２ｋ（ｑ－１ －ｐ

－
１）

＜ ρ ＜１

ì

î

í

ï
ï
ï
ï
ïï

ï
ï
ï
ï
ïï

其中 η２ ＝
４ｋ － ２ ＋ ρｋ（２ｑ－１ － ２ｐ－１ － １）

４ｋ

　 　 结合企业第一阶段发布新产品的利润及第二

阶段期望利润，可得总期望利润为 Ｅ［Π］ ＝ ｐ－１ｄ
－
１ －

ｋｑ－２１ ＋ Ｅ［Π∗
２ ］ ． 由此计算企业初始产品质量和价

格策略如定理 ３ 所示．

定理 ３　 在存在自选择偏差的评论情形下，

企业第一阶段的最优产品策略如下表所示．
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表 １　 评论存在自选择偏差情形下的第一阶段最优产品策略

Ｔａｂｌｅ １ Ｆｉｒｓｔ⁃ｐｅｒｉｏｄ ｏｐｔｉｍａｌ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｕｎｄｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｎｄ ｓｅｌｆ⁃ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｂｉａｓ

偏差 区域 条件 第一阶段最优产品策略

负向自选

择偏差

Ｉ － １ ＜ ρ ≤ ρ１ 且 ｋ ＞ ｋ１

ｑ－∗
１ ＝

Ｇ１（ρ，ｋ） ＋ ｋ（８ ＋ ｋ（ρ２（２ ＋ ρ） － １６）） － １
ρ３ ｋ３

，

ｐ－∗１ ＝
ｋ（６４（ － １ ＋ ｋ）ｋ ＋ ρ２ｋ（２（２ ＋ ρ） － （８ ＋ ρ）ｋ） － ４（Ｇ１（ρ，ｋ） － ５）） ＋ ２（Ｇ１（ρ，ｋ） － １）

２ρ３ｋ３

ＩＩ ρ１ ＜ ρ ＜ ０ 且 ｋ ＞ ｋ２

ｑ－∗
１ ＝ ρ ＋ ４ｋ（ρ２ － ３） － ４ｋ２（ρ（３ ＋ ４ρ） － １２）

４ｋ（１ － ４ｋ）（２ ＋ ｋ（ρ２ － ８））
，

ｐ－∗
１ ＝ ρ ＋ ２ρｋ（２ρ － １） － ６ｋ２（４ ＋ ρ（２ ＋ ３ρ）） ＋ ８ｋ３（１２ ＋ ρ（３ ＋ ρ））

４ｋ（１ － ４ｋ）（２ ＋ ｋ（ρ２ － ８））

ＩＩＩ
－ １ ＜ ρ ≤ ρ１ 且 ｋ ≤ ｋ１，

或 ρ１ ＜ ρ ＜ ０ 且 ｋ ≤ ｋ２
ｑ－∗
１ ＝ １

２ｋ ， ｐ－∗
１ ＝ １ ＋ ｋ

２ｋ

正向自选

择偏差

ＩＶ ０ ＜ ρ ≤ ρ２

ｑ－∗
１ ＝

２ｋ（ｋ２（１６ ＋ ρ２ ＋ ρ３） － ８ｋ ＋ １） － Ｇ２（ρ，ｋ）
２ρ３ ｋ４

，

ｐ－∗
１ ＝

ｋ（２ － ２０ｋ ＋ ２ｋ２（３２ ＋ ρ２ ＋ ρ３） － ｋ３（６４ ＋ ρ２（４ ＋ ρ）） ＋ ２Ｇ２（ρ，ｋ）） － Ｇ２（ρ，ｋ）
２ρ３ ｋ４

Ｖ ρ２ ＜ ρ ＜ １ ｑ－∗
１ ＝ ρ（ρ － １） ＋ ３

（８ ＋ ρ２）ｋ － ２
， ｐ－∗

１ ＝ ２ρ（ρ － １） － （ρ － ６）（２ ＋ ρ）ｋ
２（８ ＋ ρ２）ｋ － ４

　 　 定理 ３ 表明，考虑评论自选择偏差时，企业第

一阶段产品策略不再采用单一质量与定价组合，
而是受自选择偏差系数和生产成本系数的共同影

响． 一方面，企业需根据自选择偏差方向和强度调

整第一阶段产品策略，以影响购买并发表评论的

消费者群体结构和偏好分布，进而影响总利润． 另
一方面，企业仍需在成本约束下权衡不同阶段的

收益以实现整体利润最大化． 在此基础上，分析企

业第一阶段的质量、价格与需求随自选择偏差变

化的趋势，可得如下结论．
命题 ２　 在存在自选择偏差评论情形下，企

业第一阶段最优产品策略满足

１）当 ｛ － １ ＜ ρ ≤ ρ１ ∧ ｋ ≤ ｋ１｝ 或｛ρ１ ＜ ρ ＜

０ ∧ ｋ ≤ ｋ２｝ 时，ｑ－∗
１ 和 ｐ－∗

１ 与自选择偏差 ρ 无关；
２）当 ｛ － １ ＜ρ≤ρ３ ∧ ｋ ＞ ｋ１｝ 或 ρ４ ≤ ρ ＜ １ 时，

∂ｑ－∗
１

∂ρ ≥０ ，
∂ｐ－∗

１

∂ρ ≤０ ；

３）当 ｛ρ３ ＜ ρ≤ ρ１ ∧ ｋ ＞ ｋ１｝ ，或 ｛ρ１ ＜ ρ ＜

０ ∧ ｋ ＞ ｋ２｝，或 ０ ＜ ρ ＜ ρ４ 时，
∂ｑ－∗

１

∂ρ ＜ ０ ，
∂ｐ－∗

１

∂ρ ＞ ０ ．

其中 ρ３ 、 ρ４ 满足 ρ３ ＜ ρ１ ＜ ０ ， ０ ＜ ρ４ ＜ ρ２ ．
在存在负向自选择偏差情形下，命题 ２ 表明

当负向偏差显著且生产成本系数较低时，企业倾

向于推出高质量、低价格的产品以实现市场全覆

盖． 该策略虽牺牲第一阶段利润，但可最大限度削

弱负向偏差导致的信息扭曲． 此时，产品策略不会

受自选择偏差影响． 随着生产成本系数上升，依赖

第一阶段市场全覆盖所带来的边际效益递减，企
业开始根据自选择偏差强度灵活调整第一阶段策

略． 由此，２）进一步指出，当负向偏差较强且生产

成本较高时，产品质量（价格）呈现先升（降）后降

（升）的趋势． 这是由于负向自选择偏差较显著，
企业倾向于提高产品质量并降低价格以吸引更多

消费者购买并发表评论，通过扩大评论样本规模

以缓解负向自选择偏差对第二阶段的消极影响．
而当偏差超过阈值 ρ３ 后，企业转向降低质量并提

高价格以获取第一阶段的短期利润增量． 此时，尽
管负向自选择偏差依然存在，但该利润增量足以

抵消由负向偏差引起的第二阶段利润损失． 因此，
随着负向偏差的减弱，企业的策略重心由“修正

评论偏差”转向“获得即时收益”．
在正向自选择偏差情形下，初始产品质量随

偏差增强呈现先降低后提高的趋势，而价格呈现

相反趋势． 这是因为企业倾向于缩小质量与价格

间的差距，筛选高偏好消费者参与购买并发表评

论，以放大正向偏差的积极作用． 当正向偏差足够

高时（ ρ４ ≤ ρ ＜ １ ），评论所传递的体验质量信息

显著高于真实水平，甚至趋近于 Ｅ［ηＲ］ ＝ １ ． 此
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时，企业无需通过压缩初始需求以放大评论自选

择偏差的影响；而是转向提高质量并适度降价，在
扩大初期市场需求、提高即时收益的同时，仍可维

持因正向偏差带来的长期优势．
进一步地，采用数值实验说明自选择偏差对

初始质量和价格的影响． 令 ｋ ＝ ７ ③，初始产品策

略变化趋势如图 １ 所示． 图 １（ａ）中，当 － １ ＜ ρ ＜
ρ１ ＝ － ０． １２ 时，第一阶段质量随 ρ 的提高呈现先

升后降的非单调特征，并在 ρ ＝ ρ３ ＝ － ０． ７９ 时达

到最大值；随着 ρ继续上升， ｑ－∗
１ 在 ρ１ ≤ ρ ＜ ０ 内单

调递减． 当 ρ ＞ ０ 时，评论表现为正向偏差， ｑ－∗
１ 随

着 ρ 的提高反而呈现先降低后增加的变化趋势．
进一步由图 １（ｂ）可得，初始定价策略随 ρ 变化的

趋势与质量变化方向恰好相反，反映了不同自选

择偏差下企业在质量和价格之间的动态权衡．

图 １　 不同情形下的初始产品策略

Ｆｉｇ． １ Ｉｎｉｔｉａｌ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ

　 　 命题 ３ 　 在存在自选择偏差的评论情形下， 企业两阶段产品线策略如表 ２ 所示．
表 ２　 评论存在自选择偏差情形下的最优产品线策略

Ｔａｂｌｅ ２ Ｏｐｔｉｍａｌ ｐｒｏｄｕｃｔ ｌｉｎｅ ｄｅｓｉｇｎ ｕｎｄｅｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｒｅｖｉｅｗｓ ａｎｄ ｓｅｌｆ⁃ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｂｉａｓ

偏差 第一阶段产品策略决策条件 体验质量 η 产品线策略

负向自选

择偏差

区域 Ｉ

区域 ＩＩ

区域 ＩＩＩ

－ １ ＜ ρ ≤ ρ１ 且 ｋ ＞ ｋ１

ρ１ ＜ ρ ＜ ０ 且 ｋ ＞ ｋ２

－ １ ＜ ρ ≤ ρ１ 且 ｋ ≤ ｋ１

ρ１ ＜ ρ ＜ ０ 且 ｋ ≤ ｋ２

０ ≤ η ＜ η３ Ｈ － Ｌ 策略

η ＝ η３ 产品质量不变

η３ ＜ η ≤１ Ｌ － Ｈ 策略

０ ≤ η ＜ η４ Ｈ － Ｌ 策略

η ＝ η４ 产品质量不变

η４ ＜ η ≤１ Ｌ － Ｈ 策略

０ ≤ η ≤１ Ｈ － Ｌ 策略

０ ≤ η ＜ （２ｋ － ρｋ － １） ／ ２ｋ Ｈ － Ｌ 策略

（２ｋ － ρｋ － １） ／ ２ｋ ≤ η ≤１ 产品质量不变

正向自选

择偏差

区域 ＩＶ ０ ＜ ρ ≤ ρ２

区域 Ｖ ρ２ ＜ ρ ＜ １

０ ≤ η ＜ η５ Ｈ － Ｌ 策略

η ＝ η５ 产品质量不变

η５ ＜ η ≤１ Ｌ － Ｈ 策略

０ ≤ η ≤１ Ｌ － Ｈ 策略

　 　 命题 ３ 表明，当企业通过评论信息更新产品

体验质量后，其产品线策略将受到产品体验价值、
自选择偏差和生产成本系数的共同影响． 在负向

自选择偏差情形下，当生产成本系数较高时（ ｋ ＞
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ｋ１ 或 ｋ ＞ ｋ２ ），产品线策略变化趋势与客观评论情

形保持一致；即随着体验质量 η的提高，消费者对

体验质量的预期 Ｅ［ηＲ］ 逐步上升，企业由 Ｈ － Ｌ
策略转向 Ｌ － Ｈ 策略． 然而，当生产成本较低时，
命题 ２ 指出企业会在初期发布高质量产品实现市

场全覆盖． 此时，若负向自选择偏差较强（ － １ ＜
ρ ≤ρ１ ）或体验质量水平较低（ ０≤η ＜ （２ｋ － ρｋ －
１） ／ ２ｋ ），企业仍难以通过评论提高第二阶段消费

者对产品的期望感知，因而降低第二阶段产品质

量投入以控制成本，即采取 Ｈ － Ｌ 策略． 当 ρ１ ＜
ρ ＜ ０ 且（２ｋ － ρｋ － １） ／ ２ｋ≤ η≤１ 时，自选择偏差

的消极影响减弱且评论反映的产品体验质量水平

较高，企业可充分利用评论的信息披露作用，加大

对产品质量投入以实现第二阶段市场全覆盖． 因
此，产品两阶段的质量和价格保持不变．

在正向自选择偏差情形下，当偏差较弱时，评
论对体验质量的反映较为客观，企业产品线策略

会随着体验质量的提升由 Ｈ － Ｌ 策略逐渐转向

Ｌ － Ｈ策略． 当正向偏差较强时，第二阶段消费者

往往高估产品的体验价值． 此时，即使真实体验质

量不高，企业仍倾向于提升产品质量并适度提高

价格，以迎合消费者因偏差形成的高期望，从而强

化评论的积极效应、扩大溢价空间并提升整体利

润． 由此可见，正向偏差在一定程度上强化了企业

的产品迭代激励．
进一步与命题 １ 结论对比可得，在区域 Ｉ、区

域 ＩＩ 和区域 ＩＶ 情形下，评论自选择偏差使企业

产品线策略转变阈值由客观评论情形下的 η ＝
１ ／ ２ 分别调整至 η３ ＞ １ ／ ２ ， η４ ＞ １ ／ ２ 与 η５ ＜ １ ／ ２
． 这说明负向自选择偏差要求企业在更高的体验

质量水平下才会实施产品线升级策略；相反，在正

向自选择偏差下，即使当体验质量水平较低，企业

也会倾向于提前进行产品线升级．
命题 ４　 与不考虑评论和考虑客观评论的基

准情形对比，企业初始产品策略满足

当 ρ ＜ ０ 时， ｑ－∗
１ ＞ ｑ～ ∗

１ ＝ ｑ∗
１ ，ｐ－∗

１ ＜ ｐ～ ∗
１ ＝ ｐ∗

１ ；

反之，当 ρ ＞ ０ 时，ｑ－∗
１ ＜ ｑ～ ∗

１ ＝ ｑ∗
１ ，ｐ－∗

１ ＞ ｐ～ ∗
１ ＝ ｐ∗

１ ．
命题 ４ 表明，自选择偏差通过改变评论的生

成机制，显著影响企业第一阶段的质量与价格决

策，其影响方向取决于偏差的正负． 当评论存在负

向自选择偏差时，企业产品质量（价格）大于（小

于）不考虑评论或存在客观评论时的相应水平．
根本原因在于，企业通过扩大第一阶段的质量与

价格差距来提升销量并增加评论样本量． 更丰富

的评论能够缓解负向自选择偏差导致的体验信息

失真，从而减轻其对第二阶段市场需求和利润的

不利影响． 相反，在正向偏差情形下，企业会策略

性地利用偏差带来的积极影响，通过降低质量、提
高价格，在提升边际利润的同时主动筛选高偏好

消费者生成正面评价，进一步强化评论的正向

反馈．
命题 ５　 与不考虑评论和考虑客观评论的基

准情形对比，企业总期望利润满足

１）与考虑客观评论的情形相比，当 ρ５ ＜ ρ ＜

１ 时， Ｅ［Π∗］ ＞ Π
�∗ ；反之，当 － １ ＜ ρ ≤ ρ５ 时，

Ｅ［Π∗］ ≤ Π
�∗ ．

２）与不考虑评论的情形相比，当 ρ ＞ ０ ，或
｛ρ６ ＜ ρ ＜ ０ ∧ ｋ ≤ ｋ２｝ ，或 ｛ρ７ ＜ ρ ＜ ０ ∧ ｋ２ ＜

ｋ≤ ｋ３｝ ，或 ｛ρ８ ＜ ρ ＜ ０∧ ｋ ＞ ｋ３｝ 时， Ｅ［Π∗］ ＞

Π∗ ；否则， Ｅ［Π∗］ ≤ Π∗ ．
其中 ρ５ 、 ρ６ 、 ρ７ 、 ρ８ 满足 ０ ＜ ρ５ ＜ ρ２ ， ρ８ ＜

ρ１ ＜ ρ７ ＜ ρ６ ＜ ０ ； ｋ３ 为 ρ８ ＝ ρ１ 的解．
由命题 ５ 可得，负向自选择偏差会使第二阶

段消费者对产品体验质量感知水平下降，从而导

致市场需求减少并损害企业利润；因此，当 ρ ＜ ０

时， Ｅ［Π∗］ ＜ Π
�∗ 恒成立． 正向自选择偏差虽可

提升消费者对体验质量的期望感知，但并不总是

促进利润增长． 尤其当正向自选择偏差程度较低

时（ ０ ＜ ρ ≤ ρ５ ），企业在第一阶段通过压缩市场

覆盖范围以放大正向偏差的积极影响． 然而，由于

偏差强度不足，该积极影响不足以弥补第一阶段

因压缩需求造成的利润损失，反而导致整体利润

下降．
命题 ５ 进一步表明，与不考虑评论的基准情

形相比，具有正向自选择偏差的评论始终能够提

高企业的总体期望利润． 这是由于评论不仅帮助

企业了解产品体验质量，同时正向偏差也有助于

提升消费者对产品的期望． 对于存在负向自选择

偏差的评论来说，尽管偏差对企业决策产生一定

的不利影响，但评论仍能为企业提供有价值的信

息反馈． 尤其当负向偏差较弱时，基于评论的动态
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质量调整不仅能部分抵消负向偏差带来的不利影

响，还能避免因固定产品策略导致的潜在利润损

失，进而提高整体利润水平，使企业利润反而高于

无评论情形．
为直观分析不同评论情形下企业的总利润，

令 ｋ ＝ ７ ，可得三类情形的利润，结果如图 ２ 所

示． 结果显示：存在负向自选择偏差时，企业期望

总利润始终低于客观评论情形；然而，当负向自选

择偏差程度较弱（ ρ ＞ ρ７ ＝ － ０． ０４ ）时，企业利润

可超过无评论情形下的利润． 相反，存在正向自选

择偏差时，企业利润在所有 ０ ＜ ρ ＜ １ 区间均高于

不考虑评论的基准情形；当正向偏差程度足够微

弱 （ρ ＜ ρ５ ＝ ０．０２） 时，偏差未能充分放大消费者对

体验质量的预期，企业利润因而低于客观评论情形．

图 ２　 不同情形下的企业总利润

Ｆｉｇ． ２ Ｆｉｒｍ’ｓ ｔｏｔａｌ ｐｒｏｆｉｔｓ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ

　 　 命题 ６　 与不考虑评论和考虑客观评论的基

准情形对比，消费者期望总剩余满足

１）与考虑客观评论的情形相比，当 ρ９ ＜ ρ ＜ １

时，Ｅ［ＣＳ∗］ ＞ ＣＳ�∗；反之，当 － １ ＜ ρ ≤ ρ９ 时，

Ｅ［ＣＳ∗］ ≤ ＣＳ�∗ ．
２）与不考虑评论的情形相比，当 ｛ρ１０ ＜ ρ ＜

１ ∧ｋ ≤ ｋ４｝，或｛ρ１１ ＜ ρ ＜ １ ∧ ｋ４ ＜ ｋ ≤ ｋ５｝，或

｛ρ１２ ＜ ρ ＜ １ ∧ ｋ ＞ ｋ５｝ 时， Ｅ［ＣＳ∗］ ＞ ＣＳ∗ ；否

则， Ｅ［ＣＳ∗］ ≤ ＣＳ∗ ．
其中 ρ９ 、 ρ１０ 、 ρ１１ 、 ρ１２ 满足 ０ ＜ ρ９ ＜ ρ２ ， ０ ＜

ρ１０ ＜ ρ２ ， ρ１２ ＜ ρ１ ＜ ρ１１ ＜ ０ ； ｋ４ 是 ρ１１ ＝ ０ 的解；
ｋ５ 是 ρ１２ ＝ ρ１ 的解．

命题 ６ 表明，自选择偏差对消费者剩余的影

响与对利润的影响趋势一致，即负向自选择偏差

以及偏差程度较弱的正向偏差均会导致消费者剩

余下降． 而当正向偏差程度足够强时 （ρ９ ＜ ρ ＜１），
高偏好的忠实用户更倾向于购买并给予好评；尽
管评论存在偏倚，但其传递的乐观市场信号能促

使企业提升产品质量、刺激消费者购买，从而提升

整体消费者剩余．
命题 ６ 进一步指出存在评论偏差的情形下，

企业质量调整能力和自选择偏差程度共同决定消

费者能否从评论中受益． 具体而言，当质量成本

较低时（ ｋ ≤ ｋ４ ），企业具备较强的质量调整能

力，能够根据评论反馈灵活制定匹配的产品策

略以攫取消费者剩余． 在此情形下，仅当正向自

选择偏差足够强时（ ρ１０ ＜ ρ ＜ １ ），企业在第二

阶段提升产品质量，在增加企业利润的同时也

提升了消费者剩余． 相反，当生产成本较高时，
质量提升的边际成本上升，企业调整产品策略

的灵活性受限，定价决策也趋于保守． 此时，当
存在正向偏差或较弱的负向偏差时（ ρ１１ ＜ ρ ＜ １
或 ρ１２ ＜ ρ ＜ １ ），评论可通过降低信息不确定性

帮助消费者形成更准确的质量预期，以间接提

升消费者剩余水平．
为进一步验证命题 ６ 的结论，分别设定 ｋ ＝

１． ６ ＜ ｋ４ 和 ｋ ＝ ７ ＞ ｋ５ 两种情形，可得不同评论情

形下的消费者剩余，结果如图 ３ 所示． 结果表明，
在生产成本较低时（ ｋ ＝ １． ６ ＜ ｋ４），仅当正向自

选择偏差较强（ρ ＞ ρ１０ ＝ ０． １８），评论才能提高消

费者剩余． 当生产成本较高时（ｋ ＝ ７ ＞ ｋ５），即便

评论中存在负向偏差， 只要其偏差程度满足

ρ ＞ ρ１２ ＝ － ０． １１， 评论仍能通过降低产品信息不

确定性弥补偏差造成的干扰，从而提升整体消费

者剩余水平．
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图 ３　 不同情形下的消费者总剩余

Ｆｉｇ． ３ Ｔｏｔａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｃｅｎａｒｉｏｓ

　 　 综合命题 ５ 和命题 ６，评论与自选择偏差对

企业与消费者的综合影响如图 ４ 所示． 图 ４（ａ）表
明，负向自选择偏差会同时削弱企业利润与消费

者剩余；在弱正向偏差或低成本条件下 （区域

ＷＬ），企业可借助消费者对体验质量的高预期实

现利润增长，但消费者剩余尚未改善． 仅当正向偏

差较强时（区域 ＷＷ），偏差的积极效应才能同时

提升企业利润与消费者福利，实现“双赢”． 图 ４
（ｂ）进一步表明，存在自选择偏差评论通过其信

息作用扩大了企业和消费者的潜在受益范围．
当负向偏差较弱时（区域 ＬＷ），评论改善了消费

者的信息认知，使其受益；但企业为减弱负向偏

差影响而实施提质降价策略，利润相对下降． 当
成本较低时（区域 ＷＬ），企业可通过灵活调整产

品策略攫取消费者剩余，此时仅企业受益；而存

在正向偏差或负向偏差足够弱，且生产成本较

高时（区域 ＷＷ），企业与消费者可同时受益，实
现“双赢” ．

图 ４　 自选择偏差和评论对企业利润和消费者剩余的影响

Ｆｉｇ． ４ Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｌｆ⁃ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｂｉａｓ ａｎｄ ｒｅｖｉｅｗｓ ｏｎ ｆｉｒｍ ｐｒｏｆｉｔ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ
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３　 结束语

本研究从动态视角出发，聚焦于在线评论影

响下的两阶段产品发布策略，即探讨企业在第一

阶段如何制定最优的产品质量决策以平衡市场预

期和成本约束，以及在第二阶段如何根据评论反

馈调整产品质量更新策略． 研究发现：不存在自选

择偏差时，客观评论不会影响企业第一阶段的产

品质量和价格决策，反而为企业后续的动态质量

调整提供重要的信息支持． 然而，当评论存在自选

择偏差时，自选择偏差强度和方向、产品体验质量

和生产成本系数共同影响企业产品发布策略和迭

代策略． 当存在负向自选择偏差时，企业初始产品

质量（价格）大于（小于）不考虑评论或存在客观

评论情形下的相应水平；而在第二阶段，即使评论

提供了较为积极的产品信息，企业也不一定选择

提升质量． 相反，当评论呈正向自选择偏差时，企
业在第一阶段通过降低质量并提高价格以放大正

向自选择偏差带来的积极影响；当产品体验质量

较高或偏差效应足够强时，企业会在第二阶段继

续加大质量投入． 最后，本研究分析了在线评论和

自选择偏差对企业利润和消费者剩余的影响，研
究发现，负向自选择偏差本身会损害企业利润和

消费者剩余，但若评论仍能传递有效的体验质量

信息，其整体影响未必为负；相反，正向自选择偏

差虽不一定直接带来利润增长，却能通过评论提

升消费者对产品体验质量的感知，从而显著提高

企业利润． 然而，此时企业可能通过提价攫取消费

者剩余，导致消费者剩余下降． 可见，仅当负向偏

差足够弱或正向偏差较强，且生产成本较高时，带
有偏差的评论才能同时提升企业利润与消费者剩

余，实现“双赢”．
本研究主要研究结果为企业依据评论信息

优化产品线策略提供了重要的管理启示． 首先，
在产品发布策略方面，企业应将评论视为可调

节的信息资源，通过第一阶段产品价格与质量

决策主动筛选消费者并影响评论样本结构，从
而实现对后续市场预期的前馈调控． 其次，在产

品线策略方面，企业应充分利用评论信息动态

调整产品线布局，识别不同细分市场的偏好特

征与评论内容的偏差干扰，并据此有针对性地

进行产品质量更新，以实现利润增长与消费者

福利的协同提升． 最后，在评论管理方面，评论

存在的正向与负向自选择偏差本身并无绝对利

弊． 企业可借助数据挖掘与仿真分析，实时识别

评论偏差的方向与强度，平衡评论数量与评分

结果之间的关系，以放大偏差可能带来的积极

影响或抑制潜在的负面效应，最终提升企业决

策科学性与市场响应能力．
本研究相关的未来研究主要包括下列三个方

面． 首先，本研究假设企业采用单品换代策略，即
在第二阶段推出新产品时会停止旧产品的销售．
未来研究可考虑企业在第二阶段同时销售新旧两

款产品，此时，产品间的蚕食作用将成为企业决策

的重要考量因素之一． 其次，本研究未考虑策略型

消费者的影响，由于其倾向于在产品更新并且市

场出现评论后再进行购买，必然对产品线策略产

生一定的影响． 最后，本研究只考虑与消费者自身

偏好有关的自选择偏差，而未考虑影响评论真实

性和客观性的其他因素，如漏报偏差、时间偏差、
商家的奖励或补偿等． 未来研究可以关注评论存

在的各类偏差对产品策略的影响，以挖掘更多管

理启示．
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