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摘  要 

直播带货的快速发展，促使越来越多的企业采用直播电商的商业模式。考虑到策略型消费者的遗憾心理

与退货行为会对其产生较大影响，本文引入了高价遗憾与缺货遗憾两种遗憾心理以及消费者满意度，通

过构建由传统网络销售渠道和直播渠道组成的双渠道供应链，探讨了降低标价和抬高标价模式下的定价

策略。研究表明：消费者的遗憾心理与满意度会影响传统渠道价格与直播价格，企业可针对其作出最优

定价；主播影响力的增加使制造商的利润提高，零售商的利润先降低后提高；产品退货成本的增加使零

售商的利润提高，而制造商则相反；高价遗憾的增加使零售商与制造商的利润提高，而缺货遗憾增加会

使二者利润都降低。 
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Abstract 
The rapid development of live streaming has prompted more and more enterprises to adopt the 
business model of live streaming e-commerce. Considering that regret psychology and return be-
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havior of strategic consumers will have a great impact on them, this paper introduces two kinds of 
regret psychology, high price regret and shortage regret, and consumer satisfaction. By constructing 
a dual-channel supply chain consisting of traditional online sales channels and live broadcast chan-
nels, this paper discusses the pricing strategy under the model of lower price tag and higher price 
tag. The results show that consumers’ regret psychology and satisfaction will affect the price of 
traditional channels and the price of live broadcast, and enterprises can make the optimal pricing 
according to them; The increase of anchor influence makes the profit of manufacturers increase, 
while the profit of retailers decreases first and then increases. The increase in the cost of return-
ing products makes retailers more profitable and manufacturers less so. The increase of high 
price regrets increases the profits of retailers and manufacturers, while the increase of out of 
stock regrets decreases the profits of both. 
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1. 引言 

随着电子商务的飞速发展，以淘宝、抖音直播等为代表的直播购物模式越来越受到消费者的青睐。

据艾瑞咨询发布的《2023 年中国电商市场研究报告》显示，2023 年中国直播电商市场规模达到 4.9 万亿

元，同比增速为 35.2%，直播电商用户占网络购物用户规模比例达到 59.5%。此外，政府也积极鼓励并制

定了相关政策予以支持。2023 年，中共中央印发的《质量强国建设纲要》指出，要规范发展直播电商等

新业态新模式。但随着购买渠道的选择增多与获取信息的便捷性增加，消费者会受到显著的遗憾心理影

响，当消费者处于高价期选购商品，却预见商品将要降价时，便形成了高价遗憾；而当消费者选择在低

价期购买却未能购买到产品时，则会产生缺货遗憾，这两种遗憾心理会对消费者购买决策产生重大影响。 
然而，随着电商与直播带货规模快速增长，退货问题也愈加严峻。由于在网络购买中，消费者无法

接触产品实物，仅能通过浏览页面的文字、图片等形成初始感知，导致网络购买渠道的退货率明显高于

线下。在如今消费者权益保护意识不断加强以及相关法律法规日益完善的背景下，电商平台面对产品退

货往往需要进行全额退款，这可能导致产品销量的增加并不能带来利润增长。因此，本文考虑消费者的

遗憾心理与可能的退货行为，分析了企业在引入直播渠道的基础上如何定价才能使得自身利润最大化。 
与本文相关的研究主要分为三类研究：消费者退货行为、消费者的策略性和遗憾心理以及引入直播

的双渠道定价策略。迄今为止，已有较多学者针对消费者退货问题展开研究。Huseyn 等[1]为消费者退货

服务设置了五种杠杆，并分析不同杠杆对消费者购买意愿的影响程度。Kuang 和 Jiang [2]考虑了企业在预

付款和延期付款两种情形下退货政策的选择问题。Moutaz 和 Ramzi [3]、Borenich 等[4]研究了消费者退货

行为如何影响零售商的决策。谢瑞真和张尧[5]、赵菊等[6]分别考虑了消费者在全渠道和跨渠道情形下退

货时零售商的库存决策。鲁芳等[7]比较了消费者体验偏好程度对不同退货策略下零售商最优订货量的影

响。谢军和黄鹤[8]基于消费者退货及购买行为分析，研究了电商平台营销策略选择问题。以上文献虽然

讨论了产品退货的相关问题，但是未能结合消费者遗憾心理展开分析。 
近年来，国内外学者针对消费者的策略行为和遗憾心理进行了深入的研究。Wu 等[9]考察了策略型
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消费者的购买行为对定价决策的总体影响。Xu 和 Duan [10]研究了消费者的遗憾心理如何影响零售商运

营决策。Qiu等[11]为零售商的两期定价开发了一种优化方法，可以快速响应策略型消费者行为。Adida [12]、
Du 等[13]分析了企业面对消费者遗憾心理时如何选择最佳定价策略。刘靓晨和翟昕[14]通过建立两阶段

动态博弈模型，来分析企业与策略型消费者的价格和购买博弈。周建亨等[15]、叶新兰等[16]考察了消费

者的两种遗憾心理因素共同作用于销售阶段所产生的影响。但较少学者结合消费者遗憾心理对直播定价

策略进行研究。 
关于引入直播渠道的双渠道供应链的研究主要集中于渠道的定价策略与选择策略。Hung 等[17]考察

了消费者估值不确定下直播渠道引入对零售商的影响及策略。Cui 等[18]和 Pan 等[19]确定了几个重要因

素来评估直播销售，分析直播销售对消费者决策的影响。Liu 和 Wang [20]考察了两种商业模式下直播如

何获得最优利润。Zhang 等[21]以 Stackelberg 博弈视角考察直播服务溢出问题以及零售商不同市场潜力对

定价决策的影响。Hao 和 Yang [22]讨论了混合直播销售模式下平台和供应商的选择问题。李恒宇和柴俊

武[23]基于博弈论方法，对直播带货情形下制造商如何选择直播合同进行了研究。汪乐等[24]在考虑直播

对消费者感知价值提升的基础上，探讨了制造商的直播引入和定价策略。目前已有部分学者在直播渠道

中考虑消费者的退货行为，但较少有研究同时对消费者遗憾心理及退货行为进行分析，因此本文在直播

渠道中结合消费者遗憾心理和退货行为对供应链中的定价策略进行研究。 
基于此，本文针对一个由制造商与零售商组成的供应链，考虑了消费者遗憾心理与退货行为对供应

链成员决策的影响，探讨了企业在两种动态定价方式下的最优决策：一种是产品先以传统网络渠道进行

销售，之后再以直播渠道降价销售，称为降低标价模式(Markdown，记为 MD)；另一种是先对产品进行

直播限量销售，凭借主播自身影响力吸引消费者购买，之后再提价在传统渠道进行销售，称为抬高标价

策略(Markup，记为 MU)，并进一步研究了不同情形下各因素对供应链最优决策的影响。 

2. 问题描述与模型说明 

2.1. 问题描述 

考虑一个由制造商和零售商组成的双渠道供应链，制造商负责生产产品，且所有产品通过零售商提

供的线上渠道以及制造商直接雇佣主播进行直播销售。制造商以批发价格 w 将产品批发给零售商，零售

商再以零售价格 1
Dp (或 2

Up )将产品销售给消费者；在直播渠道中，制造商雇佣具有一定影响力的主播以

直播价格 2
Dp  (或 1

Up )销售给消费者，具体结构如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. Dual-channel supply chain structure of manufacturer’s live broadcast 
图 1. 制造商直播的双渠道供应链结构 

 
根据文献[25]，将市场规模 0D 标准化为 1。假设消费者具有异质性，即不同消费者对同一商品的估
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值存在差异。在购买商品时，每个消费者对产品形成一个估值 v。根据文献[15]，假设 v 服从[0, 1]上的均

匀分布。本文将消费者购买并预见到产品会以更低的价格出售，从而错过折扣的精神损失称为“高价遗

憾”，即心理效用 h；若消费者选择在直播渠道抢购却未能购买到产品，造成错过可得效用的精神损失

称为“缺货遗憾”，记为心理效用 s，消费者会综合考虑自身效用水平做出决策。消费者在获得产品前，

对产品是否满意是不确定的，参考文献[16]，用θ  ( 0 1θ≤ ≤ )表示消费者购买到满意产品的概率，比例为

θ 的消费者购买产品后对产品满意，这部分消费者称之为高类型消费者；1 θ− 的消费者认为产品不值得，

谓之为低类型消费者，低类型消费者会选择将产品以退货成本 t 退回。 
在电商平台营销情形下，制造商和零售商进行两阶段动态博弈，假设制造商作为 Stackelberg 博弈的

领导者，先确定传统渠道的批发价格与直播渠道的销售价格，随后零售商通过调整传统渠道的销售价格

使得自身利润最大化。根据逆向递推法，先分析零售商的决策，再分析制造商的决策，求得渠道成员的

最优决策和利润。 

2.2. 模型参数设定 

本文模型涉及的相关参数与符号定义如表 1 所示。 
 

Table 1. Definition of related parameters and symbols 
表 1. 相关参数与符号定义 

符号 含义 

tp  阶段 t 的产品价格 

t 消费者的单位退货成本 

iw  制造商给传统网络零售商的产品批发价格 

v 消费者对产品的估值，服从[0, 1]的均匀分布 

iU  消费者在渠道 i 购买产品所获得的效用 

e 主播影响力， ( )0,1e∈  

h 错过产品低价期而产生的高价遗憾， ( )0,1h∈  

s 未购买到产品而产生的缺货遗憾， ( )0,1s∈  

iθ  消费者购买到满意产品的概率，简称消费者满意度 

if  直播渠道产品限量配给水平， ( )0,1if ∈  

η  主播影响力对传统网络销售渠道产生的溢出效应 

ε  直播渠道消费者对主播影响力的敏感系数 

Di 各渠道市场需求 

rπ  传统网络零售商的利润 

mπ  制造商的利润 

3. 降低标价模式下企业两阶段销售决策 

在降低标价模式下，零售商与制造商的决策顺序如图 2 所示： 
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Figure 2. Decision sequence of MD model 
图 2. 降低标价模式决策顺序 

3.1. 消费者的购买决策 

由于消费者确定自己的类型是在购买之后，并因此可能导致退货行为。所以首先考虑消费者在传统

渠道和直播渠道购买产品时的效用。  
传统网络渠道消费者效用： 

 ( )1 1 1 11D D D DU v p t e hθ θ η= − − − + −  (1) 

直播渠道消费者效用： 

 ( ) ( ) ( )2 2 2 2 2 21 1D D D DU f v p t e f sθ θ ε= − − − + − −  (2) 

消费者在作出购买决策时面临两种选择：在传统渠道购买或等待至直播渠道购买。消费者会根据自

身效用最大化 { }1 2max ,D DU U 做出决策。借鉴文献[15]对消费者效用的分析方法，分别令 1
DU ， 2

DU 为 0，
可以求解消费者在不同渠道购买的临界值。 

令 1 0DU = ，解得
( )1 1 1

1
1

1D D D
D

D

p t e h
v

θ θ η

θ

+ − − +
= ，当 1

Dv v> 时，消费者会选择在传统渠道购买。 

令 2 0DU = ，解得
( ) ( )2 2 2 2 2

2
2 2

1 1D D D
D

D

f p t e f s
v

f

θ θ ε

θ

+ − − + −
= ，当 2

Dv v> 时，消费者会选择在直播渠道

购买。 
若要保证直播渠道的需求不为 0，则消费者在直播渠道购买的门槛应比传统网络渠道的门槛低，即

2 1
D Dv v≤ 。若 1 2

D DU U= ，则
( ) ( ) ( )1 1 2 2 2 1 2 2

1 2 2

1D D D D D D
D
d D D

p f p t e h f s
v

f

θ θ θ θ ε η

θ θ

− − − + − + − −
=

−
，当 D

dv v> 时，消费

者更愿意在传统渠道购买，否则会选择在直播渠道购买，具体如图 3。 
 

 
Figure 3. Consumer utility and purchase channel selection in MD model 
图 3. 降低标价模式下消费者效用与购买渠道选择 

 
可以得到两个渠道的消费者需求为：  
第一阶段，即传统网络销售渠道：当 1D

dv v≤ ≤ 时，消费者产生需求： 
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( ) ( ) ( )1 1 1 2 2 2 1 2 2

1
1 2 2

1
1d 1D

d

D D D D D D
D

D Dv

p f p t e h f s
D v

f

θ θ θ θ ε η

θ θ

− − − + − + − −
= = −

−∫  (3) 

第二阶段，直播销售渠道：当 2
D D

dv v v≤ ≤ 时，消费者产生需求： 

 

( ) ( ) ( )

( ) ( )
2

1 1 2 2 2 1 2 2
2

1 2 2

2 2 2 2 2

2 2

1
1d

1 1

D
d
D

D D D D D D
vD

D Dv

D D D

D

p f p t e h f s
D v

f

f p t e f s

f

θ θ θ θ ε η

θ θ

θ θ ε

θ

− − − + − + − −
= =

−

+ − − + −
−

∫
 (4) 

3.2. 双渠道供应链定价决策 

基于传统销售渠道和直播渠道的需求函数，构建零售商和制造商的利润函数分别为： 
零售商利润函数： 

 ( ) ( )1 1 1 1 11D D D D D D D D
r p w D w Dπ θ θ= − − −  (5) 

在直播渠道中，主播以直播价格 2
Dp 将产品销售给消费者，类似于厂家直销，制造商根据主播影响力

支付其酬劳。 
制造商利润函数： 

 ( ) ( )
2

1 2 2 2 2 21
2

D D D D D D D D
m

ew c D p D c Dπ θ θ= − + − − −  (6) 

由于制造商作为 Stackelberg 博弈的领导者，采用逆向求解法求解制造商与零售商的最优决策，得到

降低标价 MD 模式下，产品最优销售价格以及最优批发价格分别为 *
1
Dp 、 *

2
Dp 、 *Dw ，取值见附录 A。 

定理 1 在降低标价 MD 模式中， 1 0
Dp

h
∂

<
∂

； 1 0
Dp
s

∂
>

∂
； 2 0

Dp
h

∂
>

∂
； 2 0

Dp
s

∂
<

∂
； 0

Dw
h

∂
<

∂
； 0

Dw
s

∂
<

∂
。 

证明见附录 B。 
定理 1 表明，当高价遗憾 增加时，在高价期选购产品的消费者，其产生的心理负效用就越大，因此

更倾向于推迟选购。零售商预见到消费者的这一购买趋势，会降低传统渠道定价，吸引更多消费者在传

统渠道购买，制造商也在此基础上适当抬高直播价格，以获得最优利润，同时为了协调零售商的降价行

为，制造商会降低批发价格来保证零售商的利润；反之，缺货遗憾 s 越大时，更多消费者为了避免缺货

会选择在传统渠道购买，因此制造商会降低直播渠道的价格以保留更多消费者，零售商则进一步提高传

统渠道价格，此时制造商也会降低批发价格，使得零售商的提价水平降低，促进更多高价值顾客支付高

价购买产品，实现向高价值客户取利大于直播销售损失的效果。 

定理 2 在降低标价 MD 模式中， 1

1

0
D

D

p
θ
∂

>
∂

；存在一个 *
2
Dθ ，在满足 *

2 2
D Dθ θ< 时， 1

2

0
D

D

p
θ
∂

<
∂

，而当 *
2 2
D Dθ θ>

时， 1

2

0
D

D

p
θ
∂

>
∂

；存在一个 *
1
Dθ ，在满足 *

1 1
D Dθ θ< 时， 2

1

0
D

D

p
θ
∂

>
∂

，而当 *
1 1
D Dθ θ> 时， 2

1

0
D

D

p
θ
∂

<
∂

； 2

2

0
D

D

p
θ
∂

>
∂

；

存在一个 *
1
Dθ ，在满足 *

1 1
D Dθ θ< 时，

1

0
D

D

w
θ
∂

<
∂

，而当 *
1 1
D Dθ θ> 时，

1

0
D

D

w
θ
∂

>
∂

；
2

0
D

D

w
θ
∂

>
∂

。 

证明见附录 C。 
定理 2 表明，随着消费者对传统渠道销售产品的满意度上升，传统渠道的退货率会逐渐下降，零售

商因而提升传统渠道价格，而由于产品直播的退货率往往高于传统渠道，传统渠道产品退货率的降低为
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产品提升了口碑，因此制造商也会适当提高直播渠道的价格，以获取更多利润，同时还会降低产品批发

价格，使得零售商的利润进一步提高。但当传统渠道消费者的满意度高于一定水平时，越来越多的消费

者会选择在传统渠道购买，制造商通过降低直播渠道的价格吸引消费者购买，并且提高产品批发价格，

保证自身利润。而随着直播渠道消费者的满意度上升，消费者在直播渠道的退货水平有所降低，制造商

会不断提升产品直播价格，使得利润增加，并且提高产品批发价，促使消费者进一步转向直播渠道购买，

而零售商会通过降低传统渠道价格吸引消费者购买。然而随着消费者满意度不断上升，零售商只能适当

提高产品价格，通过提高利润率来保证自身利润。 

4. 抬高标价模式下企业两阶段销售决策 

在抬高标价模式下，制造商与零售商的决策顺序如图 4 所示： 
 

 
Figure 4. Decision sequence of MU model 
图 4. 抬高标价模式决策顺序 

 
与上一部分类似，本部分先分析消费者的购买决策，再分析供应链的最优定价决策。 

4.1. 消费者的购买决策 

消费者通过不同渠道购买产品所获得的效用分别为： 
直播渠道消费者效用： 

 ( ) ( ) ( )1 1 1 1 1 11 1U U U UU f v p t e f sθ θ ε= − − − + − −  (7) 

传统网络渠道消费者效用： 

 ( ) ( ) ( )( )2 2 2 2 2 1 21 1U U U U U UU v p t e h f v pθ θ η θ= − − − + − + − −  (8) 

令 1 0UU = ，解得
( ) ( )1 1 1 1 1

1
1 1

1 1U U U
U

U

f p t e f s
v

f

θ θ ε

θ

+ − − + −
= ，当 1

Uv v> 时，消费者会选择在直播渠道购买。

令 2 0UU = ，解得
( ) ( )

( )
2 1 2 2

2
2 1

2 1

2

U U U
U

U

f p t e h
v

f

θ θ η

θ

− + − − +
=

−
，当 2

Uv v> 时，消费者会选择在传统网络渠道购买。

若 1 2
U UU U= ，则

( ) ( ) ( ) ( )
( )

1 1 1 2 1 2 1 2 1

1 1 2 1

2 1

2

U U U U U U
U
d U U

f p f p t e h f s
v

f f

θ θ θ θ ε η

θ θ

− − − − − − − + −
=

− −
。当 U

dv v> 时，消费者更

愿意直接在传统渠道购买，否则会选择在直播渠道购买，具体见图 5。 
可以得到两个渠道的消费者需求为： U

dv  
第一阶段，直播渠道：当 1

U U
dv v v≤ ≤ 时，消费者产生需求： 
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Figure 5. Consumer utility and purchase channel choice under the MU model 
图 5. 抬高标价模式下消费者效用与购买渠道选择 

 

 

( ) ( ) ( ) ( )
( )

( ) ( )

1

1 1 1 2 1 2 1 2 1
1

1 1 2 1

1 1 1 1 1

1 1

2 1
1d

2

1 1

U
d

U

U U U U U U
vU

U Uv

U U U

U

f p f p t e h f s
D v

f f

f p t e f s

f

θ θ θ θ ε η

θ θ

θ θ ε

θ

− − − − − − − + −
= =

− −

+ − − + −
−

∫
 (9) 

第二阶段，传统网络销售渠道：当 1U
dv v≤ ≤ 时，消费者产生需求： 

 
( ) ( ) ( ) ( )

( )
1 1 1 1 2 1 2 1 2 1

2
1 1 2 1

2 1
1d 1

2U
d

U U U U U U
U

U Uv

f p f p t e h f s
D v

f f

θ θ θ θ ε η

θ θ

− − − − − − − + −
= = −

− −∫  (10) 

4.2. 双渠道供应链定价决策  

根据需求函数构建零售商和制造商的利润函数分别为： 
零售商利润函数： 

 ( ) ( )2 2 2 2 21U U U U U U U U
r p w D w Dπ θ θ= − − −  (11) 

由于产品在直播阶段是限量供应的，因此有一部分消费者会买不到产品，但这部分消费者可以继续

在传统渠道购买产品。 
制造商利润函数： 

 ( ) ( )
2

1 1 1 2 1 11
2

U U U U U U U U
m

ep D w c D c Dπ θ θ= + − − − −  (12) 

采用逆向求解法求得抬高标价模式下，产品最优销售价格以及最优批发价格分别为 *
1
Up 、 *

2
Up 、 *Uw ，

取值见附录 D。 

定理 3 在抬高标价 MU 模式中， 1 0
Up
h

∂
>

∂
； 1 0

Up
s

∂
<

∂
； 2 0

Up
h

∂
<

∂
； 2 0

Up
s

∂
<

∂
， 0

Uw
h

∂
<

∂
； 0

Uw
s

∂
<

∂
。 

证明见附录 E。
2

0
U

U

w
θ
∂

>
∂

 

定理 3 表明，当高价遗憾 h 增加时，消费者在传统渠道购买的意愿越低，零售商为了激励消费者购

买，会降低传统渠道的产品价格，而制造商会适当提高直播价格，抑制消费者的低价抢购行为，提高自

身利润，并且还会通过降低批发价格来增加传统渠道的需求。而当缺货遗憾 s 越大时，消费者在直播渠

道的购买意愿越低，因此制造商与零售商的定价决策也会做出调整：零售商通过抬高传统渠道价格来实

现其利润增加，制造商则相应地降低直播渠道价格，并通过降低批发价格刺激高价值顾客放弃低价抢购

行为，增加传统渠道可获得的利润。 

定理 4 在抬高标价 MU 模式中， 1

1

0
U

U

p
θ
∂

>
∂

；存在一个 *
1
Uθ ，在满足 *

1 1
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>
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∂
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∂

；
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w
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∂

>
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；存在一个 *
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Uθ ，在满足 *

2 2
U Uθ θ< 时，
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0
U
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w
θ
∂

<
∂

，而当 *
2 2
U Uθ θ>
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时。 
证明见附录 F。 
定理 4 表明，当消费者对直播渠道的产品满意度上升时，制造商会进一步提高直播渠道的价格以提

升利润，而零售商会选择降低传统渠道的价格来吸引消费者。同时，制造商还会适当提高产品批发价格，

抑制零售商的降价行为。当消费者传统渠道满意度提高时，零售商会提高产品价格，由于产品口碑变好，

制造商也会小幅度提升直播渠道的销售价格。但随着传统渠道满意度增加，消费者更倾向于在传统渠道

购买，制造商继而需要通过降价来吸引消费者购买，同时制造商还会通过调整产品批发价格促进直播渠

道的销售。 

5. 数值分析 

为了进一步分析策略型消费者的遗憾心理与退货行为对双渠道供应链的影响，进行了数值分析。本

文调研了部分时尚服装企业，并参考已有文献[7] [14]-[16] [25]，利用 Matlab 进行模型仿真，分析主播影

响力、消费者遗憾心理、产品退货成本以及消费者满意度对传统销售与直播销售这种混合模式下利润的

影响。 

5.1. 主播影响力对不同模式下利润的影响 

在对制造商的时尚服装产品销售情况进行调研的基础上，将模型中相关参数设定如下： 0c = ， 0.3η = ，

0.6ε = ， 1 2 0.7f f= = ， 0.1t = 。为了突出表现主播影响力造成的影响，假设消费者产生的遗憾心理

0h s= = ，传统渠道的满意度 1 2 0.9D Uθ θ= = ，直播渠道的满意度 2 1 0.7D Uθ θ= = 。结合前文研究，分析主

播影响力变化对两种模式下传统销售渠道和直播渠道利润的影响，如图 6 所示。 
 

 
Figure 6. The influence of anchors on the profits of different channels 
图 6. 主播影响力对不同渠道利润的影响 

 
图 6 显示，在不考虑消费者遗憾心理的情况下，随着主播影响力的增加，零售商的利润会先降低后
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提高，而制造商的利润逐渐增大直至趋于平缓。这是由于当主播影响力逐渐增大时，更多消费者受主播

影响会选择在直播渠道购买，在传统渠道购买的消费者相应减少，使零售商利润降低，制造商利润大幅

度增加。因此，许多企业会选择与具有一定影响力的名人主播合作，带动产品销售。例如作为国际一线

药妆的理肤泉，在抖音电商开业期邀请了抖音大 V 朱瓜瓜进行开业直播，借助其在平台内的知名度迅速

完成了初期的粉丝和销量积累。而随着主播影响力不断增大，对传统渠道产生的溢出效应会带动其销售，

故零售商的利润也有所提升。 

5.2. 遗憾心理对供应链决策的影响 

由于遗憾心理会对消费者行为产生显著影响，本部分分别考虑高价遗憾与缺货遗憾产生波动的情况，

对比降低标价模式与抬高标价模式下零售商与制造商的利润水平，如图 7 和图 8 所示。 
 

 
Figure 7. Effects of h on profit of different models 
图 7. h 对不同定价方式利润的影响 

 
从图 7 可以看出，当缺货遗憾固定时，随着高价遗憾的增加，零售商与制造商的利润先降低后提高，

零售商在两种模式下的利润水平差别不大，而制造商在抬高标价模式下利润更高。根据定理 1，随着高

价遗憾的增加，传统网络销售渠道的产品价格与产品批发价格会相应降低，故零售商和制造商的利润会

先呈现下降的趋势；同时，允许退货会在一定程度上遏制策略型消费者的高价遗憾心理，当消费者以高

价购入时可以采取退货的措施，因此零售商和制造商的利润又会逐渐回到之前的水平。图 8 显示，当高

价遗憾固定时，缺货遗憾的增加会使零售商和制造商的利润都降低，并且零售商和制造商在降低标价模

式下的利润会略高于抬高标价模式。2023 年 12 月开始，良品铺子开始不断推进降价策略，在直播间将

部分销量极大爆品以低于原价的 30%~40%销售，以“成本优化但不影响品质以及复购率高”的零食造势，

形成降价声量，达到“以小谋大”的效果，提升利润水平。 
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Figure 8. Effects of s on profit of different models 
图 8. s 对不同定价方式利润的影响 

5.3. 退货成本对不同模式下利润的影响 

通过对时尚服装产品的销售状况进行调研，发现产品的退货成本也会对其销售情况产生很大影响。

随着退货成本的变化，零售商与制造商的利润都发生了改变，如图 9 和图 10 所示。 
 

 
Figure 9. Impact of return costs on retailers’ profits 
图 9. 退货成本对零售商利润的影响 
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Figure 10. Impact of return costs on manufacturers’ profits 
图 10. 退货成本对制造商利润的影响 

 
如图 9 和图 10 所示，在允许退货的情况下，退货成本的增加会使零售商的利润提高，使制造商的利

润降低。近年来，电商行业爆发式增长，为了提升消费者的购买体验，许多商家实施了无门槛以及无理

由的免费退货政策，但此举也鼓励了消费者更频繁地退货。过高的退货率会降低零售商以及制造商的利

润，因此部分商家开始设置退货门槛来筛选出购买意愿强的消费者。如优衣库的线上退货率一直高居不

下，从 2023 年开始，优衣库的淘宝官方旗舰店开始对产品取消运费险赠送服务，通过设置退货门槛来提

高利润。然而由于消费者在直播渠道购买时要在短时间内做出决策，退货成本的增加会降低消费者的购

买意愿，从而使制造商在直播渠道的利润下降。 

5.4. 消费者满意度对不同模式下利润的影响 

通过定理 3 和定理 4 的分析发现，不同渠道的消费者满意度会对渠道定价产生不同影响，根据

文献[8]，当消费者对产品的满意度低于一定水平时，制造商和零售商由于利润过低，将不开设相应

购买渠道。因此本部分分析在一定水平消费者满意度下零售商和制造商利润的变化情况，如图 11 和

图 12 所示。 
由图 11 可知，随着传统渠道消费者对产品的满意度提高，零售商和制造商的利润均会先降低后提高，

并且在抬高标价模式下，二者的利润水平增长的幅度较快。这是由于当消费者对产品的满意度处于中等

水平时，零售商与制造商为了进一步降低退货率，将会投入更多比如营销成本，导致利润降低。由图 12
可知，随着直播渠道消费者的产品满意度上升，制造商的利润会逐渐增加，并且在降低标价模式下的利

润增长幅度更大，而零售商的利润随之降低。典例之一便是服装品牌太平鸟，针对直播用户互动高、决

策快的特点，太平鸟凭借每天超过 18 个小时的持续自播投入，品牌逐步沉淀高购买意向的用户人群，同

时以优质的产品与售后服务保证了消费者的满意度，极大提高了复购率。 
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Figure 11. Influence of traditional channel consumer satisfaction on profit 
图 11. 传统渠道消费者满意度对利润的影响 
 

 
Figure 12. Influence of consumer satisfaction on profits of live broadcasting channels 
图 12. 直播渠道消费者满意度对利润的影响 

6. 结语 

本文考虑了生产时尚服装产品的制造商在传统销售渠道的基础上引入直播渠道，通过分析具有遗憾

心理的策略型消费者的消费与退货行为，建立了抬高标价与降低标价两种模型，探讨了企业在两种模式

下的最优策略，并比较分析了两者的区别。所得结论和启示可总结为以下几个方面：1) 消费者的遗憾心

理在一定产品限量配给水平下会对均衡价格造成不同影响，企业可以通过调整直播产品配给水平，引导

消费者产生对企业有利的遗憾心理水平，从而提高利润；2) 消费者对产品的满意度会影响两个渠道的均

衡价格，企业不需要追求过高的消费者满意度，而应该根据消费者的遗憾心理水平与满意度动态调整产

品价格；3) 零售商的利润随主播影响力的增加先降低后提高，制造商的利润随主播影响力的增加先提高

后趋于稳定，选择具有一定影响力的主播进行直播销售能有效提高直播渠道的产品需求及利润；4) 当缺
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货遗憾固定时，高价遗憾的增加能使得零售商与制造商的利润都增加，而当高价遗憾固定时，随着缺货

遗憾的增加，二者的利润都减少。5) 随着产品退货成本的增加，零售商的利润逐渐提高，而制造商的利

润逐渐降低。 
但本研究还存在一些局限和不足，仅考虑了线上的包括传统网络销售以及直播销售渠道，未考虑线

下销售渠道，未来可针对遗憾心理水平的影响因素，以及新产品与退货产品二次销售并存情形下的策略

选择问题展开研究，这将有助于解决更多现实问题。 
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附  录 

附  录 A 

降低标价模式最优解求解 
根据博弈顺序，用逆向归纳法进行求解。求得：
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附  录 B 

定理 1  证明 

由附录 A 中得到的均衡价格，分别对 h 和 s 求偏导，可得
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附  录 C 

定理 2  证明 
由附录 A 中得到的均衡价格，分别对 1

Dθ 和 2
Dθ 求偏导，可得 
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附  录 D 

抬高标价模式最优解求解 
与附录 A 的求解方法类似，求得：
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附  录 E 

定理 3  证明 
由附录 D 中得到的均衡价格，分别对 h 和 s 求偏导，可得
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附  录 F 

定理 4  证明 
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