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摘  要 

考虑到消费者收到产品时若不满意会产生退货行为，而网络零售商引入直播会增加消费者满意率从而减

少退货行为，但同时会产生观看直播的麻烦成本。通过构建不引入直播和引入直播模式下的网络零售商

决策模型，分析观看直播成本和退货成本等因素对最优决策的影响，探讨不同观看直播成本和退货成本

下的网络零售商直播引入策略和定价策略。研究发现：当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成

本较低且退货成本相对较高时，网络零售商应引入直播并提高售价获取更高收益。当不观看直播消费者

满意率较低时，观看直播成本在较低范围且退货成本在适中范围内时，引入直播对网络零售商更有利。

但当不观看直播消费者满意率较低，而观看直播成本和退货成本较高时，无论网络零售商是否引入直播

均会亏损，此时网络零售商应选择放弃销售产品。当观看直播满意率升高或观看直播的消费者比例增加

时，网络零售商选择引入直播的意愿会增加，而不观看直播满意率增加时，网络零售商选择不引入直播

的意愿会增加。 
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Abstract 
Considering that consumers who are not satisfied with the product will cause returns, and the in-
troduction of live streaming by online retailers will increase consumer satisfaction rate and re-
duce returns, but at the same time will incur the troublesome cost of watching live broadcasts. By 
constructing a decision-making model for online retailers without introducing live streaming and 
introducing live streaming mode, the influence of factors such as viewing live broadcast cost and 
return cost on the optimal decision is analyzed, and the live streaming introduction strategy and 
pricing strategy of online retailers under different viewing live broadcast costs and return costs 
are discussed. The study found that when the satisfaction rate of consumers who do not watch live 
broadcast is high, the cost of watching live broadcast is low and the cost of return is relatively 
high, online retailer should introduce live broadcast and increase selling prices to obtain higher 
revenue. When consumer satisfaction rates for not watching live broadcast are low, when the cost 
of watching live broadcast is lower and the cost of return is within the moderate range, the intro-
duction of live broadcast is more beneficial to online retailer. However, when the consumer satis-
faction rate of not watching the live broadcast is low, and the cost of watching the live broadcast 
and the cost of return are higher, whether the online retailer introduces the live broadcast or not, 
it will lose money, at which time the online retailer should choose to abandon the sale of the prod-
uct. When the satisfaction rate of watching live broadcast increases or the proportion of consum-
ers watching live broadcast increases, the willingness of online retailer to choose to introduce live 
broadcast will increase, and when the satisfaction rate of not watching live broadcast increases, 
the willingness of online retailers to choose not to introduce live broadcasts will increase. 
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1. 引言 

近年来，电商行业飞速发展，但相较于传统线下零售商，网络零售商的劣势为消费者难以了解产品

的真实信息。而直播的出现使消费者可以更好地了解产品的真实信息，减少由信息不对称带来的感知价

值的不确定性，从而增加消费者满意率，减少退货行为。因此，越来越多的网络零售商选择提供直播服

务来吸引消费者。 
然而，直播在提高消费者对于产品的真实感知的同时，还会给消费者带来观看直播的麻烦成本。虽

然观看直播可以增加消费者满意率、减少退货行为，但观看直播的麻烦成本也会影响消费者的观看直播

选择以及购买决策。考虑到消费者收到不满意产品时会产生退货行为，进而产生退货成本，繁琐的退货

方式和高昂的退货费用使消费者在退货时面临较高的退货成本，此时直播对消费者的吸引力增强，而便

捷的退货方式和较低的退货费用又会使得消费者在退货时产生较少的退货成本，减少了消费者对直播的

需求。不同的观看直播成本和退货成本会影响消费者的观看直播选择以及对产品的购买意愿。因此，考

虑消费者退货行为下网络零售商在面对不同的观看直播成本和退货成本时，应如何选择直播决策是迫切

需要研究的问题。 
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目前，许多国内外学者研究了直播对消费者行为的影响。Kang 等[1]从动态角度考察了直播交互性如

何影响顾客的参与行为。Zhang 等[2]发现直播平台的信息质量和交互质量可以影响消费者的在线购买意

愿。范小军等[3]从心理认知视角探讨了直播互动性对用户持续使用意愿的作用机理。Sun 等[4]发现直播

实时互动可以促进流量转化为购买。Zhang 等[5]探讨了直播对信任的影响以及信任如何影响用户的持续

使用意愿。此外，部分学者研究了网络零售商的直播策略。Chen 等[6]通过开发和验证在线直播感知服务

场景量表来帮助平台制定新的直播渠道推广策略。Wongkitrungrueng 等[7]从卖家的角度对直播进行分析，

研究了不同的销售方式与获取和留住客户方面采取的不同策略。然而，上述文献主要研究直播对消费者

行为的影响以及线上零售商的直播策略，尚未研究网络零售商考虑退货行为的直播决策。本文考虑了消

费者退货行为与观看直播行为之间的关系，分析了面对不同的退货成本和观看直播成本时，网络零售商

是否应该引入直播。 
随着网络购物退货问题的日益突出，国内外学者针对消费者退货进行了大量研究。张学龙等[8]研究

了定价差异和退货率对零售商最优决策的影响。原逸超和石岿然[9]研究了允许无缺陷退货与不允许无缺

陷退货两种模式下零售商的定价区间和订货策略。杨浩雄等[10]分析了不同退货策略下顾客偏好以及退货

率对零售商定价和收益的影响。Zhang 等[11]分析了带有消费者退货和订单取消的网络零售商的全渠道零

售运营策略。赵菊等[12]考虑到消费者跨渠道购物和退货行为，研究了全渠道运营策略对产品定价、渠道

需求等策略的影响。Zhang 等[13]分析了制造商对退货率信息的不同策略决策。Jin 等[14]从竞争的角度研

究了全渠道零售商是否应该向消费者提供在线购买和退货到实体店的战略决策。Wang 和 He [15]研究了

在线可供模块化定制产品的退货策略。但是以上研究主要是针对消费者退货行为对供应链成员最优决策

和退货策略选择的影响，并没有涉及消费者退货行为对直播决策的影响。因此本文考虑消费者退货行为

来分析网络零售商的直播策略选择。 
一些学者聚焦于供应链决策的研究，这也一直是国内外学者普遍关注的问题。潘文军和缪林[16]研究

了不同闭环供应链结构下的定价决策与利润分配。金亮等[17]分析了线上零售商开设体验店的可行条件及

其对各个企业定价策略和消费者行为的影响。张志坚等[18]研究了网络零售商是否提供在线评论服务的策

略选择问题。Li 等[19]分析在线消费者评论对快速消费品 O2O 供应链批发价格和参与者产品设计策略的

影响。Wang 等[20]发现线上渠道中的单位运营成本或收益分配比例足够小时，制造商有动机采用线上渠

道。Geng 等[21]研究了批发合同和代理合同下的捆绑销售和附加定价策略选择。Kuksov 和 Liao [22]发现

制造商和零售商之间不同的契约选择对实体零售商的利润影响不同。然而，上述关于供应链决策的研究

尚未涉及考虑消费者退货行为的网络零售商直播决策，本文考虑了消费者退货行为，分析了在不同退货

成本和观看直播成本下，网络零售商的直播决策。 
基于此，本文考虑到消费者观看直播的麻烦成本和退货成本等因素，通过构建不引入直播和引入直

播模式下的网络零售商决策模型，分析了观看直播成本和退货成本等因素对最优决策的影响，研究了网

络零售商面对不同观看直播成本和退货成本时，是否应该选择引入直播。 

2. 模型描述与基本假设 

本文针对网络零售商直播引入决策问题，网络零售商在向消费者提供产品的同时，可以选择向消费

者不提供直播服务或提供直播服务两种模式。当网络零售商不提供直播服务时，消费者直接在线上渠道

选择是否购买产品。若网络零售商自建直播间并通过自有主播向消费者提供直播服务时，消费者在线上

渠道购买产品的同时，可以选择进入网络零售商自营直播间观看直播，更好地了解产品详情，再做出购

买决策。消费者观看直播可以减少消费者对产品感知价值的不确定性，减少退货率，但同时会产生观看

直播的麻烦成本。本文考虑消费者观看直播的麻烦成本和退货成本，分别构建不引入直播和引入直播两
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种模式下网络零售商决策模型，探讨了消费者观看直播成本和退货成本等因素对网络零售商最优决策的

影响，研究了网络零售商的最优直播策略选择。 
参考 Zhang 等[23]的研究，假设消费者对产品的评价 v 服从(0-1)的均匀分布。在网络零售商不提供直

播服务时，消费者只能直接在网上购买价格为 p 的产品。产品到货时，消费者根据对产品的评价 v 和退

货成本 r 来决定是否保留产品。在网络零售商提供直播服务时，观看直播的消费者比例为 α，不观看直播

的消费者比例为1 α− ，其中 [ ]0,1α ∈ 。在不观看直播情况下，消费者满意率即保留产品的概率为 θ，而

观看直播的消费者可以通过观看直播来了解产品的真实特征，从而将到货后保留产品的概率提高至 wθ 。

但是，观看直播的消费者在观看直播时，会付出观看直播成本 h，因此，在消费者综合考虑观看直播成

本 h、产品的评价 v 和退货成本𝑟𝑟来决定是否购买产品以及到货后是否保留产品。考虑到实际意义，消费

者退货成本 r 和消费者观看直播成本ℎ均在区间[0,1]范围内。本模型主要研究考虑消费者退货行为的网络

零售商直播决策，我们没有将产品生产成本考虑在内，结合相关文献[24] [25] [26] [27]的研究，假设产品

生产成本为 0。参考汪乐等[28]的研究，不失一般性，假设自建直播间和培养自有主播的成本为 0。网络

零售商直播下的供应链结构如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Supply chain structure diagram under online retailer live broadcast 
图 1. 网络零售商直播下的供应链结构图 

 

模型中使用到的符号和释义如表 1 所示。 
 
Table 1. Symbol description 
表 1. 符号说明 

符号 释义 
i 下标 i N= 和 O，分别代表不引入直播模式和引入直播模式 
j 下标 j n= 和 w，分别代表引入直播模式下的不观看直播和观看直播消费者 

v 消费者对产品的评价，服从(0-1)的均匀分布 
θ 不观看直播情况下，消费者保留产品的概率( 0 1θ< < ) 
θw 观看直播情况下，消费者保留产品的概率( 0 1wθ θ< < < ) 

p 产品售价 
r 消费者退货成本 
h 消费者观看直播成本 
α 观看直播的消费者比例 

EUN 不引入直播模式下的消费者期望效用 
EUj 引入直播模式下的不观看直播和观看直播消费者期望效用 
Di 不引入直播模式和引入直播模式下的消费者需求 
Dj 引入直播模式下的不观看直播和观看直播消费者需求 
Πi 不引入直播模式和引入直播模式下的利润 

网络零售商

自营直播间

消费者
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2.1. 不引入直播 

网络零售商在向消费者提供产品时，若选择不引入直播模式，则消费者只能选择直接购买产品或放

弃购买产品。参照 Liu 和 Xu [29]的研究，当网络零售商不引入直播时，消费者直接在网上购买产品，此

时消费者期望效用为： 

( ) ( )– 1NEU v p rθ θ= − −                                 (1) 

根据消费者期望效用函数，推导消费者需求为： 

( )1
1N

r
D p

θ
θ
−

= − −                                   (2) 

网络零售商的利润函数为： 

( )1
1N

r
p p

θ
θ

 −
Π = − − 

 
                                (3) 

其中， NEU 为不引入直播时的消费者期望效用， ND 为不引入直播时的消费者需求， NΠ 为不引入直播

时网络零售商的利润，下标 N 表示不引入直播模式。 

2.2. 引入直播 

网络零售商在向消费者提供产品时，若选择引入直播模式，则消费者在购买产品前可以选择不观看

直播或进入网络零售商自营直播间观看直播。此时，观看直播消费者会通过观看直播来决定是否购买产

品，而不观看直播消费者会直接决定是否购买产品。 
因此，引入直播后，不观看直播消费者期望效用为： 

( ) ( )1nEU v p rθ θ= − − −                                 (4) 

观看直播消费者期望效用为： 

( ) ( )( )1w w wEU v p h h rθ θ= − − − − +                             (5) 

由不观看直播消费者期望效用，得到不观看直播消费者需求为： 

( ) ( )1
1 1n

r
D p

θ
α

θ
 −

= − − − 
 

                               (6) 

根据观看直播消费者期望效用，可知观看直播消费者需求为： 

( )( )1
1 w

w
w

h r
D p h

θ
α

θ
 − +

= − − − 
  

                            (7) 

因此，引入直播后的消费者总需求为： 

( ) ( )1
1O

w

r h r
D p r

α α
θ θ
− +

= − + − −                             (8) 

网络零售商的利润函数为： 

( ) ( )1
1O

w

r h r
p p r

α α
θ θ

 − +
Π = − + − − 

 
                          (9) 

其中， nEU 为不观看直播消费者期望效用， wEU 为观看直播消费者期望效用， nD 为不观看直播消费者
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需求， wD 为观看直播消费者需求， OD 为消费者总需求， OΠ 为引入直播时网络零售商利润，下标 n、w、
O 分别表示不观看直播情况、观看直播情况和引入直播情况。 

3. 供应链均衡策略 

本部分分析了考虑消费者退货行为时，不引入直播模式下和引入直播模式下网络零售商的最优策略，

并求解两种模式下的最优利润。 
不引入直播模式下，网络零售商的决策目标为： 

( )1
1N

r
p p

θ
θ

 −
Π = − − 

 
                               (10) 

网络零售商根据自身利润最大化原则进行决策， 
求得最优决策和最优利润为： 

( )* 1
2N

r
p

θ θ
θ

− −
=  

( ) 2

*
2

1
4N

rθ θ

θ

 − − Π =  

其中，为保证 * 0Np > ，必有
1

r
r

θ >
+

。 

命题 1： 

(i) 
*

0Np
θ

∂
>

∂
，

*

0N

θ
∂Π

>
∂

； 

(ii) 
*

0Np
r

∂
<

∂
，

*

0N

r
∂Π

<
∂

。 

证明：见附录 A1。 
命题 1 (i)表明，不引入直播时，产品价格与网络零售商利润均与满意率呈正相关。因为消费者对产

品越满意时，退货率越低，网络零售商提高价格对需求的消极影响较小，所以随着满意率的增加，网络

零售商更倾向于提高价格从而带来利润的提高。因此，商家往往会对满意率较高的优质产品定一个相对

较高的价格。 
命题 1 (ii)表明，不引入直播时，产品价格与网络零售商利润均与退货成本呈负相关。退货成本增加

会导致部分消费者不愿购买不确定价值的产品，所以网络零售商会通过降低价格来弥补退货成本增加造

成的需求流失。当退货成本越高时，价格越低，此时降价对需求的正向影响较小，因此退货成本越高，

利润越低。在此情况下，网络零售商往往更愿意通过提供运费险等方式来降低消费者的退货成本，从而

带来自身利润的增加。 
引入直播模式下，网络零售商的决策目标为： 

( ) ( )1
1O

w

r h r
p p r

α α
θ θ

 − +
Π = − + − − 

 
                         (11) 

网络零售商根据自身利润最大化原则进行决策，求得最优决策和最优利润为： 

( ) ( )* 11 1
2O

w

r h r
p r

α α
θ θ

 − +
= + − − 

 
 

( ) ( ) 2

* 11 1
4O

w

r h r
r

α α
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 − +
Π = + − − 
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其中，为保证 * 0Op > ，必有
( )

( ) ( )
1
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θ
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>

+ − +
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命题 2： 

(i) 
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(iii) 当 1h h< 时：
*
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α
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∂
，

*
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∂
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其中，
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1
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h
θ θ
θ
−

= 。 

证明：见附录 A2。 
命题 2 (i)表明，在引入直播的情况下，产品价格和网络零售商利润均与不观看直播满意率和观看直

播满意率呈正相关。因为无论消费者是否选择观看直播购买产品，满意率越高，说明消费者退货情况较

少。而提高价格虽然会使需求降低，但降低的需求对利润的负向影响小于提高价格对利润的正向影响，

因此网络零售商更倾向于提高产品价格，从而提高利润。 
命题 2 (ii)表明，在引入直播的情况下，随着退货成本的提高，产品价格和利润均会降低。退货成本

的提高会使更多的消费者不愿购买不确定性价值的产品，因此网络零售商会通过降价来吸引消费者。退

货成本的不断增加会导致越来越多的消费者放弃购买，此时退货成本的增加对需求的负向影响较大，而

降价对需求的正向影响较小，因此随着退货成本的提高，产品价格与利润均会降低。在引入直播的情况

下，当观看直播成本越高时，产品价格和利润也均会降低。因为观看直播成本的提高会导致市场中减少

一部分观看直播的消费者，因此网络零售商会通过降价来吸引消费者以弥补过高的观看直播成本对需求

的负向影响。而观看直播成本的不断增加会导致更多观看直播消费者放弃购买，此时降价对需求的正向

影响较小，因此观看直播成本的提高会使产品价格与利润均降低。网络零售商更愿意通过优化直播界面

和简化用户操作等方式来降低消费者的观看直播成本，从而提高自身利润。 
命题 2 (iii)表明，观看直播成本较小时，产品价格和利润均与观看直播的消费者比例呈正相关。因为

观看直播的满意率高于不观看直播的满意率，随着观看直播消费者比例增加，此时观看直播成本较小，

越来越多的消费者会选择保留产品，因此网络零售商倾向于提高价格来增加利润。虽然提高价格会导致

需求减少，但减少的需求对利润的负向影响较小，因此观看直播成本较小时，随着观看直播的消费者比

例越大，产品价格和利润越高。此时网络零售商更愿意宣传推广直播，从而增加观看直播的消费者比例，

带来利润的提高。而当观看直播的成本较高时，产品价格和利润均与观看直播的消费者比例呈负相关。

因为虽然观看直播的消费者比例逐渐提高，观看直播的满意率高于不观看直播的满意率，但是此时观看

直播的消费者面临着较高的观看直播成本，因此又会损失一部分观看直播的消费者，网络零售商为了弥

补较高的观看直播成本带来的需求的损失，会选择降价吸引消费者。但此时降价对利润的负向影响和较

高的观看直播成本导致需求的减少对利润的负向影响较大，而观看直播消费者比例提高导致需求的增加

对利润的正向影响和降价导致需求的增加对利润的正向影响较小，因此当观看直播成本较高时，观看直

播的消费者比例越高，产品价格和利润越低。 

4. 直播策略分析 

本部分通过对比引入直播和不引入直播模式下的价格和利润，来确定在何种情况下，网络零售商应

该选择引入直播以及在何种情况下，网络零售商不应引入直播。我们分别定义 * *Δ O Np p p= − 和 * *ΔΠ O N= Π −Π
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作为引入直播与不引入直播模式下的价格和利润差。 
命题 3： 
(i) 当 1 2r r r< < 时，引入直播后的定价大于不引入直播时的定价； 
(ii) 当 1r r< 且 3r r< 时，引入直播后的定价小于不引入直播时的定价； 
(iii) 当 2r r> 且 3r r> 时，无论网络零售商是否引入直播，最优定价均小于 0，应放弃销售； 

其中， 1
w

hr θ
θ θ

=
−

，
( )

( ) ( )2 1
w

w w

h
r

θ α θ
α θ θ θ θ

−
=

− − −
， 3 1

r θ
θ

=
−

。 

证明：见附录 A3。 
 

 
Figure 2. The impact of live streaming costs and return costs on live streaming and non-live streaming prices 
图 2. 直播成本和退货成本对引入直播与不引入直播价格的影响 

 
图 2 为不同满意率下，直播成本和退货成本对网络零售商引入直播前后定价的影响。其中区域 I 表

示引入直播情况下的产品价格大于不引入直播情况下的产品价格，区域 II 表示引入直播情况下的产品价

格小于不引入直播情况下的产品价格，区域 III 表示在此区间内无论网络零售商是否引入直播，对产品的

定价均小于零，属于无效区间。 
命题 3 (i)表明，当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成本较低且退货成本相对较高时，网

络零售商引入直播后的定价大于不引入直播的定价。当不观看直播消费者满意率较低时，观看直播成本

在较低范围且退货成本在适中范围时，网络零售商引入直播后的定价大于不引入直播的定价。当不观看

直播消费者满意率较高时，若观看直播成本不高，而退货成本较高，此时消费者考虑到退货成本高，会

导致更多的消费者愿意选择观看直播来减少退货率，网络零售商也就更倾向于在引入直播后提高产品售价。 
命题 3 (ii)表明，当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成本在较低范围且退货成本在相对低

的范围内时，网络零售商引入直播后的定价小于不引入直播的定价。当观看直播成本在较高范围内时，

无论退货成本高低，网络零售商引入直播后的定价均小于不引入直播的定价。当观看直播消费者满意率

较低时，退货成本在相对低的范围内时，网络零售商引入直播后的定价小于不引入直播的定价。当不观

看直播消费者满意率较高，观看直播成本和退货成本均不高时，消费者考虑到退货成本不高，观看直播

对消费者的吸引力较小，随着观看直播成本的增加，网络零售商在引入直播后会降低价格来吸引更多的

消费者购买产品。而观看直播成本较高时，网络零售商引入直播后会采取降价策略来吸引观看直播消费
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者以弥补观看直播成本过高对消费者带来的负向影响。 
命题 3(iii)表明，当不观看直播消费者满意率较低而退货成本较高时，无论是否引入直播，网络零售

商对产品的最优定价均为负值，此时网络零售商选择放弃销售产品。因为退货成本较高时，不观看直播

消费者考虑到较高的退货率和退货成本，会减少购买，此时即使引入直播会吸引一部分观看直播消费者，

但较高的退货成本和较低的不观看直播消费者满意率使市场中流失过多的消费者，因此此时无论网络零

售商是否引入直播均会放弃销售产品。 
命题 4： 
(i) 当 1 2r r r< < 时，网络零售商选择引入直播策略； 
(ii) 当 1r r< 且 3r r< 时，网络零售商选择不引入直播策略； 
(iii) 当 2r r> 且 3r r> 时，网络零售商放弃销售产品。 
证明：见附录 A4。 
命题 4 (i)表明，当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成本较低且退货成本相对较高时，网

络零售商引入直播时的利润大于不引入直播时的利润。当不观看直播消费者满意率较低时，观看直播成

本较低且退货成本适中时，网络零售商引入直播时的利润大于不引入直播时的利润。当不观看直播消费

者满意率较高时，若观看直播成本不高，退货成本较高，此时网络零售商会在引入直播后提高产品售价，

但提高价格对需求的负向影响较小，而引入直播后退货率的减少对利润的正向影响较大，因此网络零售

商在引入直播后利润增加。在面对普通日用品等不观看直播满意率较高的产品时，若不提供运费险导致

消费者退货成本较高时，可以选择引入较高质量的直播服务来增加利润。而网络零售商面对不观看直播

满意率较低的产品时，若观看直播成本不高，退货成本较高时，此时不观看直播消费者考虑到较高的退

货率和退货成本，会减少购买，即使引入直播会提高消费者满意率，但较高的退货成本对消费者的影响

较大，网络零售商产生亏损。所以当不观看直播满意率较低且观看直播成本在较低范围时，随着观看直

播成本的增加，退货成本只有在适中范围时，网络零售商才会选择引入直播。 
命题 4 (ii)表明，当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成本较低且退货成本相对较低时，网

络零售商引入直播后的利润小于不引入直播的利润。当观看直播成本在较高范围内时，无论退货成本高

低，网络零售商引入直播的利润均小于不引入直播的利润。当不观看直播消费者满意率较高，观看直播

成本和退货成本均不高时，网络零售商在引入直播后会降低价格来吸引观看直播消费者，但此时降价带

来的需求的增加对利润的正向影响较小，观看直播成本增加导致需求的减少对利润的负向影响较大。因

此在此范围内，引入直播时的利润小于不引入直播时的利润，网络零售商选择不引入直播。当观看直播

成本在较高范围内时，网络零售商引入直播后会采取降价策略来吸引观看直播消费者，但过高的观看直

播成本对观看直播消费者影响较大，更多的消费者会选择放弃观看直播从而放弃购买，所以此时引入直

播后的利润也会减少。当观看直播消费者满意率较低时，观看直播成本和退货成本均在较高范围内时，

因为不观看直播消费者满意率较低，较少的消费者会保留产品，此时伴随着高的观看直播成本和退货成

本，会有更多的消费者放弃购买产品，所以在此范围内，无论是否引入直播，网络零售商均会亏损。因

此当消费者面临较高的观看直播成本时，网络零售商不应引入直播，但网络零售商可以通过提高直播质

量来减少消费者的观看直播成本，从而引入直播提高利润。 
命题 4 (iii)表明，当不观看直播消费者满意率较高时，此时网络零售商可以选择引入直播或不引入直

播来获利。而当不观看直播消费者满意率较低而退货成本较高时，无论是否引入直播，网络零售商均会

产生亏损。因为退货成本较高时，不观看直播消费者考虑到较高的退货率和退货成本，会减少购买，此

时即使引入直播会吸引一部分观看直播消费者，但较高的退货成本和较低的不观看直播消费者满意率使

市场中流失过多的消费者，因此此时无论网络零售商是否引入直播均会产生亏损。如产品实物与产品介
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绍相差过大，退货率较高时，若不提供产品运费险或产品重量较重导致消费者退货成本较高时，网络零

售商应选择放弃销售该产品。 
命题 5： 

(i) 1 0r
h
∂

>
∂

， 2 0r
h

∂
<

∂
； 

(ii) 1 0r
θ
∂

>
∂

， 2 0r
θ
∂

>
∂

， 3 0r
θ
∂

>
∂

； 

(iii) 1 0
w

r
θ
∂

<
∂

， 2 0
w

r
θ
∂

>
∂

； 

(iv) 2 0r
α
∂

>
∂

。 

证明：见附录 A5。 
命题 5 (i)表明，当不观看直播满意率较大时，随着观看直播成本的增加，网络零售商只有在退货成

本相对较高时，才会选择引入直播；而不观看直播满意率较低时，随着观看直播成本的增加，网络零售

商只有在退货成本适中时，才会选择引入直播。 
当不观看直播满意率较大而退货成本不高时，随着观看直播成本的增加，会损失一部分观看直播的

消费者，此时退货成本对不观看直播消费者影响较小，因此网络零售商会选择不引入直播。但是当退货

成本较高时，不引入直播会使更多的消费者放弃购买，因此在这种情况下，网络零售商引入直播更有利。

当不观看直播满意率较低时，若直播成本增加的同时，退货成本依旧很高，此时网络零售商无论是否引

入直播均无利可图，但退货成本较低时，此时选择不观看直播直接购买的消费者更多，而观看直播购买

的消费者会随着观看直播成本的增加而减少，因此在这种情况下，网络零售商选择不引入直播。而在不

观看直播成本满意率较低时，随着观看直播成本的增加，退货成本适中时，引入直播虽然会增加产品售

价，但是消费者考虑到不低的退货成本时，引入直播更能增加市场需求，使得网络零售商利润更高。 
命题 5 (ii)表明，随着不观看直播满意率增加，网络零售商选择不引入直播的意愿也会增加。因为当

不观看直播满意率增加时，说明退货成本对市场需求的影响较小，此时会有更多的消费者愿意不观看直

播直接购买产品，因此网络零售商选择不引入直播的意愿会增加。而当不观看直播满意率在较低范围时，

不观看直播满意率增加时，网络零售商无论是否引入直播利润均为负的无效区间会减少。 
命题 5 (iii)表明，若观看直播满意率升高，网络零售商选择引入直播的意愿会增加。当不观看直播满

意率在较低范围内时，若观看直播满意率升高，无效区间范围会缩小。因为观看直播满意率升高时，引

入直播对消费者需求影响较大，可以吸引更多的消费者，虽然此时引入直播会增加产品的售价，但是增

加的售价带来的需求的减少对利润的负向影响较小，而满意率升高带来需求的增加对利润的正向影响较

大，因此此时引入直播的意愿增加。 
命题 5 (iv)表明，当观看直播的消费者比例增加时，网络零售商选择引入直播的意愿会增加。当不观

看直播满意率在较低范围内时，观看直播的消费者比例增加，无效区间会减少。因为此时市场中越来越

多的消费者选择观看直播，而引入直播会吸引更多的观看直播消费者购买产品。 
因此，网络零售商应结合消费者对产品的满意率以及退货成本和直播成本来选择是否引入直播，若

选择引入直播，也需要保证直播质量，通过减少消费者观看直播成本来增加网络零售商的利润。 

5. 数值分析 

在理论分析的基础上，为进一步揭示消费者不观看直播与观看直播满意率、观看直播成本、退货成

本等参数对网络零售商在两种模式下的最优决策及利润的影响，本文通过访谈方式调研了天猫超市，结

合调研数值设定相关参数，通过数值分析，更为直观地反映以上两部分中的命题和命题。 
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首先分析不引入直播时，消费者满意率和退货成本的变化对最优决策的影响，设置 0.1r = ， 0.7θ = ，

分别以 θ和 r 为横坐标，绘制供应链在不引入直播时的最优决策和利润变化，进而得到图 3。 
 

 
Figure 3. The impact of consumer satisfaction rate and return cost on optimal 
decisions and profits for not introducing live streaming 
图 3. 消费者满意率和退货成本对不引入直播最优决策和利润的影响 

 
观察图 3(a)可以发现，不引入直播时，产品价格与网络零售商利润均与满意率呈正相关。说明消费

者对产品越满意时，网络零售商提高价格对需求的负向影响越小，所以网络零售商更倾向于提高价格，

而满意率的增加会使更多的消费者保留产品，因此会带来利润的增高。在此情况下，网络零售商更应选

择销售优质产品提高利润。 
图 3(b)揭示了产品价格与网络零售商利润均与退货成本呈负相关。退货成本增加会导致更多的消费

者不愿购买不确定价值的产品，所以网络零售商会通过降低售价来吸引消费者。当退货成本提高时，虽

然价格降低，但较高的退货成本对消费者的负面影响较大，导致网络零售商利润减少。此时，网络零售

商可以考虑提供运费险和上门退货的方式来减少消费者的退货成本。 
接下来，分析引入直播下，消费者不观看直播与观看直播满意率、退货成本和观看直播成本等参数

对网络零售商的影响。设置 0.7θ = ， 0.9wθ = ， 0.6α = ， 0.1r = ， 0.1h = ，分别绘制消费者不观看直播

与观看直播满意率的变化对网络零售商引入直播时最优决策和利润的影响，进而得到图 4。 
 

 
Figure 4. The impact of not watching live streaming and watching live streaming 
satisfaction rate on optimal decision and profit for introducing live streaming 
图 4. 不观看直播与观看直播满意率对引入直播最优决策和利润的影响 
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观察图 4(a)和图 4(b)可以发现，在引入直播的情况下，价格与不观看直播消费者满意率和观看直播

消费者满意率呈正比。因为不观看直播消费者满意率和观看直播消费者满意率越高时，消费者越倾向于

购买并保留产品，在这种情况下，提高价格对利润的负向影响较小，网络零售商会选择提高价格来增加

利润。因此，网络零售商可以通过销售优质产品，提高口碑，增加利润。 
我们分析了消费者退货成本和观看直播成本的变化对网络零售商引入直播时最优决策和利润的影

响，设置 0.7θ = ， 0.9wθ = ， 0.6α = ， 0.1r = ， 0.1h = ，进而得到图 5。 
 

 
Figure 5. The impact of return costs and live streaming costs on optimal decisions and margins 
for introducing live streams 
图 5. 退货成本和观看直播成本对引入直播最优决策和利润的影响 

 
由图 5(a)和图 5(b)可以看出，在引入直播的情况下，随着退货成本和观看直播成本的提高，网络零

售商的售价和利润会降低。这是因为退货成本的提高会使更多的消费者不愿购买不确定性价值的产品，

因此网络零售商会通过降价来吸引消费者。但随着退货成本的增加，退货成本对消费者的影响越来越大，

即使降低价格也难以吸引更多的消费者，因此网络零售商的利润也会降低。当观看直播成本增加时，会

损失部分观看直播购买产品的消费者，因此网络零售商选择降价来弥补观看直播成本提高对需求造成的

损失。而观看直播成本的不断增加会导致更多观看直播消费者放弃购买，此时降价对消费者的正向影响

较小，因此网络零售商的利润也会减少。所以，越来越多的网络零售商为消费者提供运费险以及提升直

播服务质量，以此降低消费者退货成本和观看直播成本，从而增加利润。 
我们分析了观看直播消费者比例的变化对网络零售商引入直播时最优决策和利润的影响，分别设置

0.7θ = ， 0.9wθ = ， 0.1r = ， 0.1h = 和 0.7θ = ， 0.9wθ = ， 0.1r = ， 0h = ，进而得到图 6。 
观察图 6(a)可以发现，当观看直播成本并非较低时，价格和利润与观看直播的消费者比例呈负相关。

这是因为虽然观看直播的消费者比例逐渐提高，但是此时观看直播的消费者面临着一定的观看直播成本，

网络零售商会选择适当降低价格来弥补观看直播成本对消费者的影响。但市场中观看直播消费者比例越

大时，观看直播成本对越多的消费者产生影响，此时会使网络零售商的利润降低。 
图 6(b)表明，当观看直播成本非常低时，价格和利润与观看直播的消费者比例呈正相关。此时观看

直播成本对观看直播消费者影响非常小，而观看直播可以提高消费者对产品的满意率，使网络零售商更

愿意适当提高产品价格，而市场中观看直播消费者比例越高，观看直播满意率对需求的影响也越大，此

时网络零售商的利润也会增加。 
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Figure 6. The impact of the percentage of consumers watching live streaming on the 
optimal decision and profit of introducing live streaming 
图 6. 观看直播消费者比例对引入直播最优决策和利润的影响 

 
进一步通过数值分析对比引入直播和不引入直播模式下的价格和利润，来确定在何种情况下网络零

售商应该选择引入直播，以及在何种情况下网络零售商不应引入直播。分别设置 0.7θ = ， 0.9wθ = ， 0.6α =

和 0.4θ = ， 0.6wθ = ， 0.6α = ，绘制观看直播成本和退货成本对网络零售商引入直播和不引入直播的价

格差和利润差的影响，进而得到图 7。 
 

 
Figure 7. Watching the impact of live streaming costs and return costs on price and 
profit margins 
图 7. 观看直播成本和退货成本对价格差和利润差的影响 

 
从图 7(a)可以看出，当不观看直播消费者满意率较高，观看直播成本较低而退货成本相对较高时，

网络零售商应该选择引入直播；观看直播成本和退货成本均较低时，网络零售商不应引入直播。而当观

看直播成本较高时，无论退货成本为何值，网络零售商均不应引入直播。 
当不观看直播消费者满意率较高时，若观看直播成本不高，而退货成本较高，此时消费者考虑到退

货成本高，会导致更多的消费者愿意选择观看直播来减少退货率，网络零售商更倾向于在引入直播后提

高产品售价，增加利润。当不观看直播消费者满意率较高，观看直播成本和退货成本均不高时，消费者

考虑到退货成本不高，观看直播对消费者的吸引力较小，随着观看直播成本的增加，网络零售商在引入

直播后会降低价格来吸引观看直播消费者，但降价对需求的影响较小，引入直播反而导致利润减少。而
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当观看直播成本在较高范围内时，消费者考虑到过高的直播成本，会使网络零售商损失一部分观看直播

消费者，此时无论退货成本高低，网络零售商引入直播后均会采取降价策略来吸引观看直播消费者，但

过高的观看直播成本对观看直播消费者影响较大，更多的消费者会选择放弃观看直播从而放弃购买，所

以此时引入直播后会使网络零售商利润降低。 
图 7(b)显示了当不观看直播消费者满意率较低，观看直播成本较低而退货成本在适中范围时，网络

零售商应该选择引入直播。当观看直播成本较低而退货成本较高或观看直播成本和退货成本均在较高范

围内时，网络零售商无论是否引入直播均会亏损。当观看直播成本较高而退货成本较低时，网络零售商

选择不引入直播。 
当不观看直播消费者满意率较低时，若观看直播成本不高，退货成本较高时，此时不观看直播消费

者考虑到较高的退货率和退货成本，会减少购买，引入直播虽然会提高消费者满意率，但较高的退货成

本对消费者影响较大，所以无论是否引入直播，网络零售商均无利可图。因此当不观看直播满意率较低

且观看直播成本在较低范围时，随着观看直播成本的增加，退货成本只有在适中范围时，网络零售商才

会选择引入直播。当观看直播成本和退货成本均在较高范围内时，由于不观看直播消费者满意率较低，

较少的消费者选择保留产品，此时伴随着高观看直播成本和退货成本，会有更多的消费者放弃购买产品，

因此无论是否引入直播，网络零售商均会亏损。当观看直播成本较高而退货成本较低时，在低退货成本

的影响下，引入直播对消费者的影响较小，即使引入直播可以提高消费者满意率，但过高的观看直播成

本会使更多的观看直播消费者选择放弃观看直播从而放弃购买产品，网络零售商会选择降低价格刺激消

费，但观看直播成本过高对消费者的影响较大，因此网络零售商选择不引入直播。 
最后，分析了观看直播成本、不观看直播消费者满意率、观看直播消费者满意率以及观看直播消费

者比例对网络零售商直播策略的影响，进而得到图 8。 
 

 
Figure 8. The impact of different parameters on the live streaming strategy of online retailers 
图 8. 不同参数对网络零售商直播策略的影响 
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图 8 揭示了当不观看直播满意率较大，观看直播成本在较低范围内时，随着观看直播成本的增加，

网络零售商只有在退货成本相对较高时，才会选择引入直播；而不观看直播成本满意率较低时，随着观

看直播成本的增加，网络零售商只有在退货成本适中时，才会选择引入直播。 
从图 8(a)和图 8(b)可以看出，随着不观看直播满意率增加，网络零售商选择不引入直播的范围也会

增加。因为当不观看直播满意率增加时，退货成本对消费者的影响较小，此时会有更多的消费者愿意不

观看直播直接购买产品，因此网络零售商选择不引入直播的范围会增加。而当不观看直播满意率在较低

范围时，随着不观看直播满意率增加，网络零售商无论是否引入直播利润均为负的无效区间会减少。 
图 8(b)和图 8(c)显示了若观看直播满意率升高，网络零售商选择引入直播的范围会增加，不引入直

播的范围会缩小。当不观看直播满意率在较小范围内时，无效区间也会缩小。因为观看直播满意率升高

时，引入直播对消费者需求影响较大，吸引更多的消费者，因此此时网络零售商应该引入直播的范围增

加，而不引入直播的范围和无效区间会缩小。 
图 8(b)和图 8(d)表明了随着观看直播的消费者比例增加，网络零售商选择引入直播的范围会增加，

而选择不引入直播的范围不变。当不观看直播满意率在较小范围内时，随着观看直播的消费者比例增加，

无效区间也会减少。当市场中越来越多的消费者选择观看直播，引入直播会吸引更多的观看直播消费者

购买产品，网络零售商选择引入直播的范围会增大，而其他条件不变时，不影响不引入直播的范围，增

加的引入直播范围同时会减少网络零售商的无效区间。 
观察图 8(e)和图 8(f)可以发现，在不观看直播满意率在较大范围内时，网络零售商无论采取何种策略，

均不会出现亏损情况。因为此时不观看直播满意率较大，退货成本对消费者的影响较弱，无论网络零售

商采取何种策略，均不会亏损。 

6. 结论 

随着直播成为新的网络销售模式，越来越多的网络零售商选择引入直播来减少消费者对产品感知的

不确定性，但考虑到消费者即使不观看直播，也可以通过退货方式来取消购买不满意产品，此时网络零

售商是否还应引入直播。因此本文针对网络零售商直播引入决策问题，考虑消费者观看直播的麻烦成本

和退货成本，分别构建不引入直播和引入直播两种模式下的需求和利润函数，探讨了消费者观看直播成

本和退货成本等因素对网络零售商两种模式下最优决策的影响，分析了网络零售商的最优直播策略选择。 
研究结果表明：(1) 当不观看直播消费者满意率较高时，观看直播成本较低且退货成本相对较高时，

引入直播对网络零售商更有利；而退货成本相对较低时，不引入直播对网络零售商更有利。退货成本相

对较高时，引入直播可以提高消费者满意率，减少较高的退货成本对消费者的负面影响，因此网络零售

商应选择引入直播。而退货成本相对较低时，退货成本对消费者的影响较小，引入直播带来的优势变小，

此时网络零售商不需引入直播。因此，网络零售商在面对易于展示细节且体积较大或重量较重的产品时，

应当选择引入直播，如家具以及体积较大的日用品等。(2) 当不观看直播消费者满意率较低时，观看直播

成本较低且退货成本在适中范围内时，引入直播对网络零售商更有利。在此范围内，不观看直播消费者

满意率较低，引入直播可以提高消费者满意率，所以应该引入直播。而退货成本过低时，消费者面对不

满意产品时可以选择退货退款，此时观看直播的优势减少，网络零售商选择不引入直播。因此，网络零

售商在面对服装类等不观看直播满意率较低的产品时，应选择提供优质直播服务。(3) 当不观看直播消费

者满意率较低，观看直播成本和退货成本较高时，无论网络零售商是否引入直播均会亏损，此时网络零

售商应选择放弃销售产品。因为退货成本较高时，不观看直播消费者考虑到较高的退货率和退货成本，

会减少购买；而面对较高的观看直播成本，观看直播消费者也会减少购买产品，导致市场中流失过多的

消费者，因此此时无论网络零售商是否引入直播均会产生亏损。(4) 当观看直播满意率升高或观看直播的
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消费者比例增加时，网络零售商选择引入直播的意愿会增加，而不观看直播满意率增加时，网络零售商

选择不引入直播的意愿会增加。观看直播满意率升高时，引入直播对消费者需求影响较大，吸引更多的

消费者购买产品，网络零售商更愿意引入直播。观看直播的消费者比例增加时，市场中越来越多的消费

者选择观看直播，而引入直播会吸引更多的观看直播消费者购买产品，网络零售商选择引入直播的意愿

会增加。当不观看直播满意率增加时，说明退货成本对市场需求的影响较小，而观看直播会产生观看直

播成本，更多的消费者选择不观看直播直接购买产品，因此网络零售商更倾向于不引入直播。 
本文研究的是市场中一个网络零售商直播决策及均衡定价策略，未来可考虑多个网络零售商竞争下

的直播决策或双渠道供应链下单个网络零售商与单个实体零售商的直播决策情形。此外，本文研究的是

引入直播后，观看直播与不观看直播产品定价一致的情况，未来可以考虑引入直播后，观看直播下单比

不观看直播直接下单更优惠的情形。 
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