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摘  要 

针对直播消费者的退货问题，采取何种退货运费险策略成为品牌商面临的难题。本文考虑需求与退货同

时受主播营销努力的影响，建立3种退货运费险模型，运用博弈理论求解供应链各成员的最优决策与最优

利润，并进行主要参数的敏感性分析以及对比模型均衡解。研究表明：(1) 3种运费险策略下，产品最优

价格和品牌商利润均与主播营销努力需求系数和退货系数正相关。(2) 产品价格和主播营销努力投入水

平在品牌商提供运费险策略下最大，而在无运费险策略下最小。(3) 品牌商应将运费险服务引入直播渠

道，尤其当消费者对退货成本敏感程度较高时，品牌商提供退货运费险是最优策略。 
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Abstract 
What kind of return shipping insurance strategy to adopt for live streaming consumers’ return issues 
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has become a challenge for brand owners. This article considers the impact of both demand and re-
turns on the marketing efforts of the anchor, establishes three return shipping insurance models, 
uses game theory to solve the optimal decisions and profits of each member of the supply chain, and 
conducts sensitivity analysis of the main parameters and compares the equilibrium solutions of the 
models. Research has shown that: (1) Under three shipping insurance strategies, the optimal price 
of the product and the brand’s profit are positively correlated with the anchor’s marketing effort 
demand coefficient and return coefficient. (2) The product price and the level of marketing effort 
invested by the anchor are highest under the brand’s shipping insurance strategy, while they are 
lowest under the no shipping insurance strategy. (3) Brand owners should introduce shipping insur-
ance services into live streaming channels, especially when consumers are highly sensitive to return 
costs. Providing return shipping insurance is the optimal strategy for brand owners. 
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1. 引言 

受消费者需求迭代升级等因素影响，网络购物逐渐成为市场消费主流，而直播销售凭借融合社交、娱乐

与商业的独特优势，成为电商领域备受追捧的新型营销模式[1]。据 Statista 数据显示，2024 年我国网络直播

用户规模达 8.33 亿人，同比增长 2.3%，占网民规模的 75.2%，直播商务总产值达 5.8 万亿元，同比增长 18.3%，

约占网络销售总产值的三分之一[2]。尽管直播电商市场前景广阔，但从信息经济学视角看，其核心痛点是被

放大的信息不对称问题。传统交易本就存在卖方信息占优的固有矛盾，而在直播销售过程中，消费者仅能通

过图片、主播即时视频介绍、弹幕互动等方式获得产品信息，无法直接感受和体验产品性能，意向产品是否

符合消费者期待存在高度不确定性。这种不确定性不仅源于产品质量的“隐藏信息”，更源于消费者对产品

匹配度认知的“隐藏行动”，导致退货现象频发，加重了消费者对直播购物的顾虑。 
为降低产品不确定性带来的负面影响，激发消费者直播购物欲望，退货运费险的引入成为重要举措。

从信号理论来看，退货运费险本质上是品牌商向消费者释放的产品质量与履约保障信号，能够有效降低

消费者的感知风险与决策顾虑，据已有调查统计，如果没有退货运费险，超过一半的消费者不会选择线

上购物[3]。但对品牌商而言，退货运费险是一把双刃剑：一方面，它增加了消费者的购买意愿；另一方

面，可能会导致沉重的成本负担[4]。这种成本与收益的差异化评估，导致品牌商在直播渠道中是否提供

退货运费险决策迥异，以与带货主播李佳琦合作为例，诗莱雅愿意为消费者提供运费险，阿迪达斯却拒

绝提供。而主播营销努力对品牌商退货运费险策略选择发挥着重要调节作用，主播在带货过程中所展现

的专业性与互动性等特征，可以让消费者获得更多关于产品贴合度信息，有效降低消费者对产品估值的

不确定性，提升购买意愿，减少产品与其期待间不匹配引发的退货行为[5]。因此，本文聚焦于主播营销

努力对品牌商退货运费险策略的影响，以及退货运费险能否提升品牌商利润等问题。 
退货运费险自推出以来便备受学者关注，现有研究主要聚焦于传统网络渠道，探讨退货运费险是否

对在线零售商有利。Zhang 等[6]发现，在线零售商提供免费运费险可以增强消费者的信任度和忠诚度。

郑春东等[7]指出退货运费险能缓解产品不确定性给消费者带来的感知风险，调动消费者的购买积极性。
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但 Chen 等[4]发现，制造商采用代理销售模式时，提供运费险并未给供应链各参与主体增加利润。因此，

部分学者对退货运费的引入策略和承担主体问题进行探讨，如司凤山等[8]考虑消费者存在风险规避行为

时，研究制造商、零售商和消费者间的运费险分担机制问题。通过上述文献发现少有学者将退货运费险

引入到直播渠道，并深入研究主播带货特征对直播渠道中退货运费险策略选择的作用机制。 
随着直播电商的兴起，主播营销努力对直播供应链运营决策的影响引发学者关注。Wang [9]通过建立双

通道模型研究直播营销努力如何影响制造商的渠道选择和盈利能力。董泾洋等[10]考虑主播营销努力存在

“搭便车”效应下，探究双渠道供应链的直播模式选择与供应链协调。Xu 等[11]通过研究发现主播与消费

者进行实时互动，透明化营销有助于识别产品的真正价值，获得更多关于产品契合度的信息，减少不必要的

退货。Zhao 等[12]探讨了在供应链中考虑主播透明度努力减少产品退货的运营策略。然而，立足于品牌商实

际需求，主播营销努力如何影响品牌商退货运费险决策，仍是现有研究中的一个缺口，需要进一步系统探究。 
基于已有文献，本文考虑消费者需求和退货同时受主播营销努力的影响，建立三种退货运费险策略

博弈模型：无运费险策略、品牌商提供运费险策略、消费者购买运费险策略，运用博弈理论分析 3 种策

略下供应链各成员最优决策以及最大利润，并通过对比分析出不同运费险策略选择条件，以期为品牌商

应对直播电商的高退货率情境提供了可行的决策参考依据。 

2. 问题描述与假设 

2.1. 问题描述 

本文考虑由单一品牌商 m 与单一带货主播 z 组成的直播供应链，品牌商与带货主播签订雇佣合同，

以“坑位费 + 佣金”的付费模式委托主播在直播间构建产品使用场景并进行立体化讲解，引导消费者购

买。同时在该供应链系统中，品牌商为主导者，决定产品直播价格 p，主播为跟随者，通过投入一定水平

的营销努力 e 将产品销售给消费者。由于消费者在直播购物过程中缺乏实体体验，对产品特征存在不确

定性，当购买的产品不符合消费者的期待时，消费者会申请退货。根据品牌商是否在直播渠道引入退货

运费险服务以及是否提供免费运费险，考虑以下三种退货运费险策略：无退货运费险(策略 N)、品牌商提

供退货运费险(策略 S)、消费者购买退货运费险(策略 C)。 
本研究涉及的参数符号及含义如表 1 所示。为方便表达，用上标 { }, ,i N S C= 表示三种退货运费险策

略，“*”表示最优解；下标 m，z 表示品牌商和网红主播。 
 
Table 1. Parameter symbols and meanings 
表 1. 参数符号及含义 

符号 含义 符号 含义 

p  产品价格(决策变量) ϕ  需求退货率 

e  主播营销努力投入水平(决策变量) t  退货成本 

d  市场基础需求 s  品牌商购买运费险的单位费用 

β  营销努力需求系数 Nt  单位产品的退货运费 

θ  营销努力退货系数 Ct  消费者购买运费险的单位费用 

h  消费者对退货成本的敏感系数 f  网红主播的粉丝流量 

T  坑位费 i
mπ  品牌商在策略 i 下的利润 

η  佣金比率( 0.05 0.5η≤ ≤ ) i
zπ  网红主播在策略 i 下的利润 
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2.2. 模型假设 

(1) 假设产品市场需求受价格、退货成本与网红主播营销努力投入以及主播个人粉丝流量的影响，借

鉴文献[8] [10]，构建需求函数的表达式： 
D d p ht e fβ= − − + +                                 (1) 

通常情况下，产品价格对需求的影响大于退货成本以及主播营销努力对需求的影响，故 ( ), 0,1h β ∈ 。 
(2) 借鉴文献[12] [13]，假设退货量同时受需求量和主播营销努力投入水平的影响，构建退货函数表

达式为： 
R D eϕ θ= −                                     (2) 

表示产品固有需求退货率，由产品自身属性和特征决定；考虑主播营销努力的主要作用在于促进需

求，不失一般性，假定 0 1θ β< < < 。 
(3) 主播营销努力投入涉及直播前的宣传推广、主播专业性培训、透明化营销、关系维护等，借鉴文

献[9] [10]，假设营销努力投入成本为 2 2e 。此外，鉴于生产成本不影响供应链决策分析，为聚焦决策变

量的讨论，设生产成本为 0。 
(4) 假设消费者退货均属于无缺陷退货，不影响品牌商二次销售，且品牌商对单位退货产品的处理成

本忽略不计。 
(5) 实际市场经营活动中，运费险的核心价值在于转移消费者的退货风险感知，而品牌商通过批量采

购获得了运费险议价权，因此 C Ns t t< < 。 

3. 模型分析 

3.1. 无退货运费险(策略 N) 

该策略下品牌商仅对退货申请提供全额退款，但不引入退货运费险服务，退货产生的运费需要消费

者自身承担，因此退货成本 Nt t= 。根据式(1) (2)得到品牌商和主播的利润为： 

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ){ }1 1 1 1N N
m p D R T p d p ht f e Tπ η η ϕ ϕ β θ= − − − = − − − − + + − + −          (3) 

( ) ( )( ) ( ){ }
2 2

z 1 1
2 2

N Ne ep D R T p d p ht f e Tπ η η ϕ ϕ β θ= − + − = − − − + + − + + −           (4) 

定理 1：当
( )( )2

1
1

ϕη
ϕ β θ

−
<

− +
时，品牌商的利润函数 N

mπ 是关于 p 的严格凹函数，此时最优价格 *Np 、 

主播最优营销努力 *Ne 、品牌商最优利润 *N
mπ 以及主播最优利润 *N

zπ 分别为： 

( )( )
( )

*
2

1

2 1

N
N

d f ht
p

A

ϕ

ϕ η

− + −
=

− −
; 

( ) ( )
( )

*
2

1

2 1

N
N

A d f ht
e

A

ϕ η

ϕ η

− + −
=

− −
; 

( ) ( )( ) ( ) 2* * 2 *1 1 1N N N N
m d f ht p A p Tπ η ϕ η ϕ = − − + − + − + −  ; 

( )( ) 2
2

* * *1 1
2

N N N N
z

Ad f ht p p Tηπ η ϕ ϕ
  

= − + − + − + +  
  

 

其中 ( )1A ϕ β θ= − + 。 

3.2. 品牌商提供退货运费险(策略 S) 

该策略下品牌商不仅提供全额退款，还为每单位交易产品购买退货运费险，消费者不需要为退货支
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付额外费用，此时消费者退货成本为 0，但品牌商需要为交易的每单位产品支付额外的运费险成本 s ，则

品牌商和主播的利润函数分别为： 

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ){ } ( )1 1 1 1S
m p D R sD T d p f e s d p f e Tπ η η ϕ ϕ β θ β= − − − − = − − − + + − + − − + + −     (5) 

( ) ( )( ) ( ){ }
2 2

1 1
2 2

S
z

e ep D R T p d p f e Tπ η η ϕ ϕ β θ= − + − = − − + + − + + −              (6) 

定理 2：当
( )( )2

1
1

ϕη
ϕ β θ

−
<

− +
时，最优直播价格 *Sp 、主播最优营销努力 *Se 、品牌商最优利润 *S

mπ 以 

及主播最优利润 *S
zπ 分别为： 

( )( )( ) ( )
( )( )

*
2

1 1 1
2 1 1

S d f A s
p

A
η ϕ ηβ

η ϕ η
− − + + −

=
− − −

; 
( )( )( ) ( )

( )( )
*

2

1 1 1

2 1 1
S A d f A s

e
A

η η ϕ ηβ

η ϕ η

− − + + −  =
− − −

; 

( )( )( ) ( ) ( )( ) ( )2* * 2 *1 1 1 1 1S S S
m d f s A p A p d f s Tπ η ϕ ηβ η η ϕ = − − + + − + − − + − + −     ; 

( )( ) 2
2

* * *1 1
2

S S S
z

Ad f p p Tηπ η ϕ ϕ
  

= − + + − + +  
  

 

其中 ( )1A ϕ β θ= − + 。 

3.3. 消费者购买运费险(策略 C) 

该策略下品牌商虽不赠送退货运费险，但提供购买退货运费险选项，消费者在直播购物时自主选择

是否购买运费险，此时消费者退货成本 Ct t= ，则品牌商和主播的利润函数分别为： 

( ) ( ) ( ) ( )( ) ( ){ }1 1 1 1C C C
m m p D R T p d p ht f e Tπ π η η ϕ ϕ β θ= = − − − = − − − − + + − + −         (7) 

( ) ( )( ) ( ){ }
2 2

z 1 1
2 2

C Ce ep D R T p d p ht f e Tπ η η ϕ ϕ β θ= − + − = − − − + + − + + −            (8) 

定理 3：当
( )( )2

1
1

ϕη
ϕ β θ

−
<

− +
时，最优直播价格 *Cp 、主播最优营销努力 *Ce 、品牌商最优利润 *C

mπ 以 

及主播最优利润 *C
zπ 分别为： 

( )( )
( )

*
2

1

2 1

C
C

d f ht
p

A

ϕ

ϕ η

− + −
=

− −
; 

( ) ( )
( )

*
2

1

2 1

C
C

A d f ht
e

A

ϕ η

ϕ η

− + −
=

− −
; 

( ) ( )( ) ( ) 2* * 2 *1 1 1C C C C
m d f ht p A p Tπ η ϕ η ϕ = − − + − + − + −  ; 

( )( ) 2
2

* * *1 1
2

C C C C
z

Ad f ht p p Tηπ η ϕ ϕ
  

= − + − + − + +  
  

 

其中 ( )1A ϕ β θ= − + 。 

4. 均衡结果分析 

4.1. 敏感性分析 

本小节通过敏感性分析探究主要参数变量对最优价格和主播最优营销努力的影响。为方便分析，令
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( )1A ϕ β θ= − + ， 21B Aϕ η= − − 。 

推论 1：
*

0
Np
h

∂
<

∂
，

*

0
Ne
h

∂
<

∂
；

*

0
Cp
h

∂
<

∂
，
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∂
<

∂
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由推论 1 可知，在策略 N 和策略 C 下，随着消费者对退货成本的敏感程度 h 的增大，产品最优价格

p∗和主播营销努力 e∗均会减小。消费者对退货成本越敏感，代表其在直播购物过程中的感知到风险越高，

这种高风险感知会直接降低消费者对直播购物的预期效用。面对较低购物预期，降价成为品牌商吸引消

费者、补偿其感知风险的重要手段。而主播营销努力投入与产品价格正相关，面对产品单价的降低，主

播会投入更少的营销努力以保证收益空间。策略 S 下，由于品牌商提供免费运费险，退货风险被完全转

移，故产品价格与主播营销努力不受消费者对退货成本敏感系数的影响。 

推论 2：
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，
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由推论 2 可知，无论品牌商选择何种退货运费险策略，最优价格 p∗和主播营销努力 e∗均与主播营销

努力需求系数 β 正相关。主播营销努力对需求影响效应的增强，反映出消费者对直播营销模式具有更高

的认同度与价值感知，直播购物意愿强烈，因此品牌商将通过提升定价以捕获由直播内容所创造的消费

者剩余与产品价值；面对产品价格的提升，主播会提高直播积极性，以扩大销量并最大化佣金收入。 

推论 3：
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由推论 3 可知，无论品牌商选择何种退货运费险策略，产品最优价格 p∗和主播营销努力 e∗均与主播

营销努力退货系数θ 正相关。主播通过精准、透明化营销，消除产品不确定性，创造了信息、信任和风险

规避等价值，提升消费者感知价值，抑制退货行为的发生，将产品从“价格敏感型”转变为“价值信任

型”，从而赋予品牌商更高的定价权，同时提升主播带货积极性。 

4.2. 对比分析 

本小节通过比较 3 种策略下的最优决策以及品牌商利润的大小关系，分析品牌商最优退货运费险策

略选择，得到推论 4 和推论 5。 
推论 4：3 种退货运费险策略下产品最优价格的大小关系为 * * *S C Np p p> > ；同时主播最优营销努力

水平大小关系为 * * *S C Ne e e> > 。 
由推论 4 可知：与策略 N 和 C 相比，策略 S 的产品最优价格更高，这是因为品牌商为消费者提供免

费运费险增加了运营成本，为保证自身利益空间会设置更高的销售价格；策略 C 与策略 N 相比，品牌商

运营成本虽没有变化，但消费者可以通过自主投保运费险将退货成本与风险转移给保险机构，从而有效

降低了消费者的购物顾虑，而在更高的购物顾虑情形下，品牌商通常会以更低的价格来吸引消费者，因

此策略 N 下的产品价格高于策略 C 下的产品价格。对主播而言，在佣金抽成与坑位费固定的前提下，产

品价格直接决定其单笔带货佣金收益，产品价格越高，其收益也越高，会促使主播投入更多营销努力来

推动销售，以实现利润的提升。 
推论 5：(1) * *C N

m mπ π> ；(2) 当 1h h> 时， * *S N
m mπ π> ，否则 * *S N

m mπ π< ；(3 )当 2h h> 时， * *S C
m mπ π> ，否 

则 * *S C
m mπ π< 。其中

( )( )( ) ( ) ( )( )
( ) ( )
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1 1C

d f A s s d f Bd fh
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η ϕ ηβ η
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，且 1 2h h< 。 
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由推论 5 可知：(1) 策略 C 下的品牌商利润始终大于策略 N 下品牌商利润。(2) 当消费者对退货成

本的敏感程度较低时，品牌商提供运费险无法获得预期收益。低敏感度意味着运费险作为一项增值服务

对消费者购买意愿的激励效应有限，无法有效撬动消费者需求，导致品牌商提供运费险策略的边际收益

低于边际成本；但当该敏感度高于某一阈值时，品牌商提供运费险则有利可图。(3) 当消费者对退货成本

的敏感程度较高时，策略 S 下的品牌商利润是三种退货运费险策略中最大的。 

5. 算例分析 

本节将通过算例分析检证上述模型与推论的有效性。在满足所有假设条件下，借鉴文献[9] [11]，将

基础参数取值设为： 1d = 、 0.25η = 、 0.3ϕ = 、 0.1f = 、 0.1T = 、 0.15Nt = 、 0.05s = 、 0.1Ct = 、 ( ), 0,1h β ∈

且θ β< 。 
(1) 系数 h 、 β 、θ 对最优价格和最优营销努力的影响 
设 0.6β = 和 0.15θ = ，分别得到图 1 最优价格 p∗和最优营销努力 e∗随系数 h 的变化趋势，图 1 反映

出在策略 N 和策略 C 下，随着系数 h 的增大，最优价格和最优营销努力不断降低，而在策略 S 下，最优

价格和最优营销努力是一定值，这与推论 1 所得结论一致。同时发现随着该系数的增大，三种策略间的

最优价格和最优营销努力差值越来越大。 
 

 

Figure 1. The impact of h  on the optimal price p∗  and the optimal marketing effort e∗   

图 1. h 对最优价格 p∗、最优营销努力 e∗ 的影响 
 

设 0.15θ = 、 0.4h = 得到图 2 最优价格 p∗、最优营销努力 e∗随主播营销努力需求系数 β 的变化趋

势；保持其他参数不变，设 0.6β = 、 0.4h = 得到图 3 最优价格 p∗、最优营销努力 e∗随主播营销努力退

货系数θ 的变化趋势。不难发现 3 种运费险策略下的最优价格和营销努力均与 β 和θ 正相关。同时策略

S 下的最优价格和主播营销努力始终大于其它两种策略，而策略 N 下的最优价格和主播营销努力最小，

这种大小关系不受 β 和θ 变化的影响。 
(2) 系数 h 、 β 、θ 对品牌商利润的影响 
假设 0.6β = ， 0.15θ = 得到品牌商利润 *

mπ 随消费者对退货成本敏感系数 h 变化趋势如图 4 所示。由

图 4 可知，随着系数 h 的增大，策略 N 和 C 下的品牌商利润有所减低，而策略 S 下的品牌商利润保持不

变；且存在关于 h (即 1 0.43h h< = )的临界阈值使得策略 S 下的品牌商利润小于策略 N，而当 h 较大时，

(即满足 2 0.70h h> > )，策略 S 下的品牌商利润将大于策略 C 下品牌商利润，侧面反映出为什么只有当消

费者对退货成本敏感程度较高时，品牌商才愿意为消费者购买运费险。 
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Figure 2. The impact of β  on the optimal price p∗  and the optimal marketing effort e∗   

图 2. β 对最优价格 p∗、最优营销努力 e∗ 的影响 
 

 

Figure 3. The impact of θ  on the optimal price p∗  and the optimal marketing effort e∗   

图 3. θ 对最优价格 p∗、最优营销努力 e∗ 的影响 
 

 

Figure 4. The impact of h  on brand merchants’ profits *
mπ  

图 4. h 对品牌商利润 *
mπ 的影响 
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为进一步验证推论 5 的准确性，同时为更加清晰刻画不同退货成本敏感程度下品牌商利润 *
mπ 受主播

营销努力需求系数 β 以及主播营销努力退货系数θ 的影响，分别令 0.1h = ， 0.4h = ， 0.8h = ，代表消费

者对退货成本低敏感、中等敏感、高敏感，得到的结果如图 5 和图 6 所示。 
 

 

Figure 5. The impact of β  on brand profit *
mπ  under different sensitivity levels of return costs 

图 5. 不同退货成本敏感程度下 β 对品牌商利润 *
mπ 的影响 

 

 

Figure 6. The impact of θ  on brand profit *
mπ  under different sensitivity levels of return costs 

图 6. 不同退货成本敏感程度下θ 对品牌商利润 *
mπ 的影响 

 
图 5、图 6 表明，3 种运费险策略下，品牌商利润均与主播营销努力需求系数以及主播营销努力退货

系数正相关，即主播营销努力对需求的促进作用以及对退货的抑制作用越大，品牌商利润越大。同时策

略 C 下的品牌商利润总是高于策略 N 下的品牌商利润，侧面印证了实际市场经营过程中，无论品牌商是

否提供免费运费险，往往会将退货运费险服务引入到直播渠道中。 
从图 5(a)和图 6(a)中进一步发现，当消费者对退货成本的敏感程度 h 较小时，无论 β 和θ 如何变化，

都无法满足 1h h> 的条件，即无论主播带货效果如何，策略 S 下的品牌商利润最小，说明品牌商提供免费

运费险没有有效吸引消费者，反而增大运营成本。而随着消费者对退货成本的敏感程度增大，品牌商购
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买运费险逐渐发挥效用，从图 5(b)和图 6(b)可以发现，在 0.82β = 和 0.33θ = 时满足 1h h> 的阈值条件，

此时主播需保证营销努力对需求的促进作用以及对退货的抑制作用较大，则策略 S 下的品牌商利润大于

策略 N 下的品牌商利润。由图 5(c)和图 6(c)可知，当消费者对于退货运成本处于高敏感状态时， 2h h> 的

阈值条件恒成立，策略 S 下的品牌商利润最大，表明品牌商提供运费险能够带来有效的回报。对比 5(a)~(c)
以及图 6(a)~(c)，发现随着 h 的增大，策略 S 下的品牌商利润高于策略 C 下品牌商利润(或策略 S 高于策

略 N)所要求的 β 或θ 值越小。同时随着该敏感系数增大，策略 C 下和策略 N 间的品牌商利润的差值逐

渐增大。因此，无论品牌商是否提供免费运费险，都应将运费险服务引入到直播供应链系统中，只有当

消费者对退货成本的敏感程度较高时，方可为消费者提供运费险。 

6. 结论 

本文考虑主播营销努力对消费者需求和退货的双重影响，建立三种运费险 Stackelberg 博弈模型，探

究在不同运费险策略下的供应链最优决策以及各成员最优利润，并将不同运费险策略下的最优决策和最

优利润进行对比，最后通过数值仿真验证模型和推论的可行性，得出以下结论： 
(1) 3 种退货运费险策略下，产品最优价格和品牌商利润均与主播营销努力需求系数、主播营销努力

退货系数正相关；而在无运费和消费者购买运费险策略下，最优价格、品牌商利润均与消费者对退货成

本的敏感系数负相关。 
(2) 引入退货运费险后，产品最优定价和主播最优营销努力较未引入退货运费险前更高，且在品牌商

提供运费险策略下，最优定价和最优主播营销努力涨幅最大。 
(3) 消费者购买运费险策略下的品牌商利润总是高于无运费险策略下品牌商利润，因此无论品牌商

是否免费提供运费险，都应将运费险服务引入直播渠道中。当消费者对退货成本敏感程度较高时，品牌

商应提供退货运费险；反之，则让消费者自主决定是否购买退货运费险。 
本研究也存在一些不足：首先，考虑对象为同质消费者，然而实际情况中存在理性与机会主义者，

会对需求及退货表现不同的反应。其次，本研究仅对理论建模与数值仿真展开了初步探讨，受数据可得

性限制，关键参数取值主要依托文献与行业经验设定，尚未通过实证数据完成精准估计与校验，缺乏电

商平台、MCN 机构及品牌商供应链的真实数据支撑，导致研究结论的现实适配性与外部效度有待进一

步检验，也难以精准刻画不同市场情境下的主体决策差异。另外，本文考虑的是单一市场环境，但实际

市场环境是复杂的，可能存在两家及以上品牌商间的竞争，甚至存在产品种类之间的竞争。 
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