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摘  要 

在市场环境中，诸如苹果(Apple)和耐克(Nike)等具备显著竞争优势的优质商家，与快时尚品牌及小型电

子产品店铺等低质量商家共存。前者凭借卓越的产品体验或性能表现吸引消费者，但同时也面临着由高

退货率引发的财务压力；后者则依赖于成本控制策略，即便退货率较高，其财务损失通常也相对可控。

现有消费者包围式购买行为研究虽已取得一定进展，但在解释现实复杂性方面仍显不足。通过对相关文

献的深入分析可知，现有研究多集中于消费者行为模式或单一卖家策略，鲜少关注高、低质量商家在应

对策略上的差异及其作用机制。本文从垂直差异化商家视角研究购买策略，研究发现在大众消费者的环

境下，高质量卖家在单一购买情景下的销售利润更高，而低质量卖家在包围式购买情景下的销售利润最

大。研究结论为企业管理实践提供了策略优化方向：商家需基于产品市场定位与竞争环境特征，制定差

异化的营销方案。具体而言，其中高品质卖家应关注质量服务成本的管控，而低品质卖家则可考虑采用

组合定价策略来增强市场占有率。另外，研究结果在平台经济背景下对动态定价和退换货政策的制定同

样具有重要的参考价值。 
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Abstract 
In market environments, high-quality sellers with significant competitive advantages, such as Apple 
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and Nike, coexist with low-quality sellers, including fast fashion brands and small electronics retailers. 
The former attract consumers through superior product experiences or performance but face financial 
pressures due to high return rates, while the latter rely on cost-control strategies to mitigate finan-
cial losses, even under comparably high return rates. Although existing research on bracketing pur-
chase behavior has made progress, it remains insufficient in explaining real-world complexities. A 
thorough analysis of the extant literature reveals that prior studies predominantly focus on con-
sumer behavior patterns or single-seller strategies, with limited exploration of the divergent coping 
mechanisms and their operational dynamics between high-quality and low-quality sellers. This pa-
per investigates purchasing strategies from the perspective of vertically differentiated sellers. The 
findings demonstrate that in mass consumer markets, high-quality sellers achieve higher sales prof-
its under single-purchase scenarios, whereas low-quality sellers maximize profits under bracketing 
purchase scenarios. The conclusions provide strategic optimization directions for enterprise man-
agement practices: sellers must develop differentiated marketing plans based on product market 
positioning and competitive environment characteristics. Specifically, high-quality sellers should 
prioritize service cost management, while low-quality sellers may enhance market share through 
bundled pricing strategies. Additionally, the research outcomes offer critical insights for formulat-
ing dynamic pricing and return policies in platform-based economies. 
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1. 引言 

随着网络购物的迅猛发展，越来越多的消费者开始从线下购物转向线上购物。然而，由于消费者在

购买前无法对产品进行实质性接触和试用，购买前的不确定性较大，因此选择如何购买到合适的产品成

为线上购物的一大难题。这一现象促使越来越多的消费者倾向于采用包围式(Bracketing)购物策略，这种

购物行为在国外兴起，如今在国内也逐渐普遍。包围式购买行为是指消费者会购买同一产品的多个版本，

涵盖不同的型号、颜色、材质等属性，以便在收到商品后挑选出最合适的选项，并将不适合的商品退回

(Balaram 等，2022) [1]。根据 Narvar 于 2021 年发布的调研报告，即便在 2020 年因长期居家隔离政策而

引发的包围式购买者数量激增之后，仍有高达 60%的消费者群体持续表达了对这一购买模式的支持。

Riskified 发布的网购消费者对滥用电商政策的态度调研报告当中也表示，在五种电商退货政策滥用行为

当中，有高达 51%的人群会选择包围式购买。因此，包围式购买行为在该领域的线上购物过程中表现得

尤为突出。由于消费者对电商退货的滥用，考虑到垂直差异化商家的定价和退货成本不同，进一步地会

影响到消费者的选择和商家的利润。例如某品牌荞麦面强调“健康 + 方便”的差异化定位，不参与低价

内卷，通过抖音直播间高效转化，并拓展京东、拼多多等多渠道，同时布局线下超市和便利店，以高质

量商品获取低退货率和高利润率；而至于低质量卖家，在大河网 2024 年 6 月发布的文章可知，存在某些

商家为满足平台低价要求，压缩生产成本(如使用劣质材料)，通过“低价 + 流量倾斜”抢占市场，但产

品质量参差不齐，退货率高，进而影响利润。由此可以考虑若结合垂直差异化商家的基本特性来考虑消

费者购买策略的选择，从而达到双赢。 
基于此，本文旨在回答以下几个问题：(1) 当市场上出现单一购买和包围式购买行为时，什么因素会
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影响消费者选择？商家在不同市场背景下的购买策略是否不同？是鼓励单一购买还是包围式购买？(2) 
如果从垂直差异化的视角来看，高质量商品退货成本高，是否更适合单一购买？而低质量商品退货成本

低，是否更适合包围式购买？(3) 垂直差异化的差异大小是否也会影响单一购买和包围式购买的比例？

是更大还是更小？(4) 如果考虑消费者对价格存在敏感度，又会如何影响市场竞争呢？ 
本研究基于包围式购买，通过建立消费者效用函数与利润方程，假设消费者有 2 × 2 的行为选择，首

先选择高质量商家或低质量商家，其次选择是单一购买还是包围式购买，为了简化，假设单一购买为 S，
包围式购买为 B，因此把商家策略分为四种组合：情景 1 单一单一(SS)：H 选择单一购买，L 选择单一购

买；情景 2 单一包围(SB)：H 选择单一购买，L 选择包围式购买；情景 3 包围单一(BS)：H 选择包围式购

买，L 选择单一购买；情景 4 包围包围(BB)：H 选择包围式购买，L 选择包围式购买。方法上，结合

Stackelberg 博弈，量化高低质量商家在包围式与单一购买场景下的策略互动，通过数值仿真验证高质量

商家在单一购买中的利润优势及低质量商家在包围式购买下的更高收益，分析明确了退货政策优化与技

术应用对降低退货率的实践价值。 
本文的管理启示为：针对包围式购买行为，建议实施差异化策略。高质量商家应注重服务成本的控

制和匹配概率的提升，以高价策略来增强品牌的溢价能力；而低质量商家则可以借助低成本的优势，运

用组合定价策略来拓展市场份额，并通过动态调整退货政策来平衡销量与成本。在行业层面，建议通过

数据监控实施动态调整策略，引入技术手段以降低消费者的决策不确定性。企业需根据自身的质量定位

及市场特点，灵活运用相应策略，以提升顾客的满意度并实现利润的最大化。 

2. 文献综述 

2.1. 包围式购买行为 

与本文有关的第一个方向是包围式购买行为。这种行为在服装、鞋履等线上零售领域尤为常见，显

著增加了消费者的购买灵活性和满意度。然而，它也给商家带来了退货率高、库存管理复杂等问题(Xu等，

2023) [2]。 
包围式购买行为对消费者的影响主要体现在降低购买风险和提升购物体验上。通过购买多个版本，

消费者可以在收到商品后进行比较和试穿，从而选择最合适的商品，大大降低了购买风险(Balaram 等，

2022) [1]。同时，包围式购买行为允许消费者在家中模拟实体店试穿的效果，提升了购物体验和便利性

(Wang et al., 2018) [3]。然而，这种行为也直接导致了退货率的上升，给商家带来了额外的成本和压力。 
商家在面对包围式购买也提出了不同的策略。一方面，商家需要通过优化定价和退货政策来平衡消

费者满意度和自身利润(Xu 等，2023) [2]。许亚东(2020) [4]探讨了在线服装商家在面对包围式购买行为时

的订货与零售策略。他通过构建报童模型，分析了退货不可再售和可再售两种情境下，包围式购买行为

对商家订货策略的影响，并提出了最优订货量的计算方法。Chen et al. (2024) [5]的研究则进一步研究了商

家在面临包围式购买行为时，其最优退货政策的选择会因定价策略和消费者退货便捷程度的不同而有所

差异。具体来说，在退货流程较为简化的情况下，商家实施部分退款政策显得更为有效；相对而言，当

退货流程复杂时，提供全额退款并施加购买限制则更具适宜性。另一方面，商家也在不断寻求通过技术

创新来降低包围式购买行为所引发的退货率。例如，虚拟试衣间和增强现实等技术的应用，为消费者提

供了更为直观的试穿体验，从而在一定程度上减少了退货的发生(Wang et al., 2018; Returns Tsunami Report, 
2023) [3] [6]。 

综上，Balaram 等(2022) [1]通过建立模型深入分析了包围式购买行为对消费者和商家的影响，并提出

了相应的管理建议。Xu 等(2023) [2]则针对在线服装商家面临的包围式购买行为，研究了订货和零售策略

的优化问题，探讨了如何通过合理的库存管理和定价策略来应对这一挑战。 
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2.2. 商品质量垂直差异化 

与本文有关的第二个方向是商品质量的垂直差异化。学者们普遍认为，垂直差异化质量商家通过提

供不同质量水平的产品来满足不同消费者的需求，从而在市场竞争中占据有利地位(Li & Jiang, 2022；张

凯，2022；Desai & Jindal, 2023) [7]-[9]。 
垂直差异化质量商家的概念发展经历了从理论探讨到实证研究的过程。早期，研究者们主要从理论

角度探讨垂直差异化的形成机制及其对市场结构的影响。例如，Mussa and Rosen (1978) [10]通过构建理

论模型，分析了垂直差异化如何影响企业的市场进入决策和产品价格策略。随后，随着实证研究的兴起，

学者们开始关注垂直差异化质量商家在实际市场中的表现。祝虹乔(2018) [11]基于双边市场理论，研究了

垂直差异化产品对平台定价策略的影响，发现高质量产品能够提升平台的利润水平。 
在竞争策略方面，学者们提出了多种观点。凌艳涛等(2021) [12]从消费者异质性偏好的角度出发，探

讨了绿色产品的垂直差异化设计与定价策略，认为企业应根据消费者的不同支付意愿提供差异化的绿色

产品。杜华峰(2023) [13]则考虑了策略型消费者和企业成本削减的双重因素，分析了垂直差异化产品的投

放策略，发现企业应根据市场环境灵活调整产品投放顺序。在定价策略方面，薛统(2023) [14]研究了考虑

质量–价格敏感消费者的产品定价决策，发现企业应根据消费者的价格敏感性制定差异化的定价策略。

张凯(2022) [8]则构建了考虑产品质量的复合型电商平台二维定价模型，分析了平台自营和第三方卖家在

不同产品质量战略下的定价行为。 
综上所述，尽管电商平台下卖家定位与消费者购买行为已受到关注，但关于高低质量卖家销售策略

对消费者包围式购买行为的具体影响机制尚存在不足。因此，本研究创新性地聚焦于消费者的包围式购

买行为，深入分析不同质量卖家的销售策略对此行为的具体影响，以期填补这一理论缺口，并为理解电

商市场中的消费者行为提供新的视角。 

3. 模型构建与符号说明 

3.1. 问题描述 

考虑一个在线商家向购买偏好异质性消费者销售产品，市场规模为 1。由于网络购物产品描述无法完

全使消费者感知实物具体信息，以服装尺寸为例，消费者通过进行包围式购买以应对尺码的不确定性，

即订购两个额外的尺码(一个更小，一个更大)，目的是保留最合适的尺码并退回其他尺码。又考虑到在电

商平台中存在垂直差异化商家，销售产品的质量、成本等存在差异，故假设市场存在两类商家——高质

量商家(如 Apple 和 Nike)与低质量商家(如小型电子产品店铺和快时尚品牌)。假设商家出售同一种商品，

但质量 /H LQ 不同，价格 /H LP 不同，退货成本 /H Lk 也不同，消费者可以选择包围式购买或者单一购买。同

时，消费者对产品或服务质量的重视程度不同，用对质量的偏好θ 表示。基于已有研究，假设包围式购买

者一次选购三件产品。两类消费者对同一产品的感知效用为 v  ， ( )0,1v v∼ ∈  。消费者对于网购产品实物

的满意程度不同，因此存在商品匹配概率 ( )0,1β β∼ ∈ (为了简化，假设高、低质量商品的匹配概率一致)，
不匹配概率为 ( )1 β−  。且假设消费者在退货时会产生一定的麻烦，因此假设退货麻烦成本 h  ，这种成本

存在于每一次退货当中(退货 1、2 件均算一次退货麻烦)。 
消费者效用函数取决于产品质量、价格、商品匹配概率、退货成本、和对质量的偏好，以及消费者

对于额外退货产生的麻烦成本。一般消费者会选择购买单一尺寸的产品行为，在这种购买行为下，为了

简单化我们假设单一购买的消费者只存在两种购买结果——匹配与不匹配，即不存在换货行为。在这种

情况下，消费者订购错误尺寸的概率为 ( )1 β− ， ( )0,1β ∈ 。在这些消费者中，他们会选择退货并获得 h−
的效用。若消费者订购了正确的尺寸，即匹配概率为 β ，此时会获得V v Q Pθ+ + − 的效用。商家从保留
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中获得的利润为 P ，而从退货中获得的利润为 k− 。 
以上情境所涉及符号及含义如表 1 所示。 

 
Table 1. Variable symbols and meanings 
表 1. 变量符号及含义 

符号 符号说明 

V 消费者对商品的基本价值(固定为 3) 

v 消费者对商品的估值 

θ 消费者对质量的偏好 

β 商品匹配概率 

Q 商品质量 

P 商品价格 

k 商家处理退货的逆向物流成本 

h 消费者退货的麻烦成本 

3.2. 博弈次序 

(1) 第一阶段：卖家选择定价 P 和退货成本 K 。 
(2) 第二阶段：消费者决定是否购买。如果 0U > ，则购买；否则不购买。 
(3) 第三阶段：如果普通消费者第一次购买的商品不匹配，则退货进行再次购买；包围式购买消费者

对合适商品进行保留，不合适商品进行退货。 

4. 模型求解与分析 

4.1. 消费者行为 

消费者可以选择用包围式购买来消除尺寸的不确定性，即订购产品的多个尺寸，最多保留一个合适

的尺寸。同样简单地，假设包围式购买的消费者一次购买 3 件产品，如果匹配则退还 2 件，如果不匹配

则退还 3 件并不再购买(或开启下一次购买循环)。商家提供免费退货，并且包围式购买行为总存在退货。

若消费者选择包围式购买，且我们假设所有消费者产生相同的麻烦成本。如果消费者在包围式购买当中

存在匹配商品，消费者将保留其一退回两件，并获得V v Q P hθ+ + − − 的效用。否则若不匹配，消费者将

退回所有产品并获得 h− 的效用。在前一种情况下，商家获得利润 2P k− ，在后一种情况下，商家最终获

得利润 3k− 。 
在这个市场竞争当中，商家充当 Stackelberg 的领导者，设定价格 P。由于所有消费者在开始时都拥

有相同的信息，因此所有消费者根据所提供的价格，在单一购买和包围式购买选项中选择相同的行动。

如果消费者选择了包围式购买，他们会意识到自己的估值 v  ，并根据这个估值返回或保留最适合的产品

(回想一下，不适合的两个产品总是被返回)。返回和保留最适合产品之间的无差异点由 1v P V Qθ= − − 给

出，v大于 1v 的消费者会保留，而其余的消费者会退回。而对于单一购买的消费者而言，保留和退货的无

差异点 2v P V Q hθ= − − − 。考虑到我们对企业行为如何使消费者改变不同行为的兴趣，我们将重点放在

一定数量的消费者偏好每种行为(保留、退回)的情况上。换句话说，我们假设 1v  、 2v  都在 [ ]0,1  中，即

3 4h Q P Qθ θ+ + < < + ，这意味着 [ ]0,1h∈ 才能存在一个可行的价格。因此在本文的其余部分，我们只关

注 1h ≤ 。 
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通过比较这两种购买行为的预期效用，可以初步决定是选择包围式购买还是单一购买？ 
包围式购买的预期效用是—— 

[ ] ( ) ( ) ( )1 11BE U v V v Q P h v hθ= − ⋅ + + ⋅ − − + ⋅ −  

单一购买的预期效用是—— 

 
] [ ( ) ( ) ( ) ( )( )2 21 1SE U v V v Q P v h hβ θ β = − ⋅ + + ⋅ − + ⋅ − + − −   

设 1P 为使消费者在单一购买和包围式购买之间的无差异点，即 [ ] [ ]B SE U E U=  
定理 1 消费者的行为取决于商品的质量、匹配概率和退货麻烦成本。 
当价格高于 1P 时消费者倾向于选择单一购买，而当价格低于 1P 时消费者倾向于选择包围式购买。这

是由于无差异点 1P 是由商品的质量、匹配概率和退货麻烦成本共同决定。 

( )
1

3 3
3

1 1
Q h Q hP Q

θ β θ
θ

β β
+ + + +

= = + +
+ +

 

以上可知定理 1 验证了直觉。进一步地，若考虑垂直差异化商家，比较高质量商家和低质量商家，

并且发现商家的价格与质量成正比，这也与现实场景相同。由于当价格高于 1P 时消费者倾向于选择单一

购买，而当价格低于 1P 时消费者倾向于选择包围式购买。 
定理 2 消费者的行为取决于商品的质量、匹配概率和退货麻烦成本，具体如下： 

1) 当
1

Q h
Q h
θβ

θ
+

≥
+ +

或
( )1Q

h
θ β

β
−

≥ ，单一购买的期望效用更高。(仅单一购买区域) 

2) 当
1 1

Q Q h
Q h Q h
θ θβ

θ θ
+

< <
+ + + +

 ，或
( )1Q

h
θ β

β
−

<  ，消费者在价格低于临界值 1P  时选择包围式购买

(低价补偿退货成本)，高于 1P 时选择单一购买。(选择区域) 

3) 当
1

Q
Q h
θβ

θ
≤

+ +
时，包围式购买的期望效用更高，且 Q 增加(如购买数量 Q 或单件成本上升)会扩

大包围式购买区域。(仅包围式购买区域) 
可能发生的行为如图 1 所示。 

 

 
Figure 1. Possible acts 
图 1. 可能发生的行为 
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4.2. 商家问题 

在选择区域，商家可以把价格设定在 [ ]13 ,h Q Pθ+ +  
包围式购买的利润为—— 

( ) ( ) ( )( ) ( )1

1

1
1 10

2 d 3 d 2 1 3
v

B v
P k v k v P k v k vπ = − + − = − − + −∫ ∫  

单一购买的利润为—— 

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

2

1
2 20

d d 1 1 1
v

S v
P v v k k v P v k kπ β β β β= + − + − − = − + − + − −  ∫ ∫ . 

(1) 包围式购买 
包围式购买的利润函数为 ( )( ) ( )1 12 1 3B P k v k vπ = − − + − ，其中 1v P V Qθ= − − 。带入简化可得 

( )2 4B P P Q k k k Qπ θ θ= − + + − + + ，对其求导并使导数为 0， d 2 4 0
d

B P Q k
P
π

θ= − + + − = ，可得 

4
2
Q kP θ+ ⋅ −

= ，因此当鼓励消费者进行包围式购买利润最大时，此时的最优价格为 * 4
2B
Q kP θ+ ⋅ −

= 。 

(2) 单一购买 
单一购买的利润函数为 ( ) ( ) ( )( )2 21 1S v P v k kπ β β= − + − + − −   ，其中 2v P V Q hθ= − − − ，带入简化

可得 ( ) ( ) ( )2 4 3 1S P P Q h k Qk hk k kπ β β θ β θ β= − + + + − + + + − − ，对其求导并使导数为 0， 

( )d
2 4 0

d
S P Q h k

P
π

β β θ= − + + + − =  ，可得
4

2
Q h kP θ+ + −

=  。因此当鼓励消费者进行包围式购买利润最

大时，此时的最优价格为 * 4
2S

Q h kP θ+ + −
= ，令 B Sπ π= ，得到

( )( )
( )

4 1
2 2
Q h

k
θ β β

β
+ − +

=
−

。 

定理 3 由于
( )2

4 2 0
2 2

k Q hθ
β β
∂ − − +

= <
∂ −

，
( )

0
2 2

k
h

β
β

∂
= >

∂ −
，

( ) ( )
1 0

2 2
k
Q

β
θ β
∂ −

= >
∂ −

，因此在选择区域，当

逆向物流成本 ( )k k k<  足够小时，商家会发现最优的定价方式是让消费者包围式购买。逆向物流成本 k

的上限收到其他参数的影响如下： 
1) k 随着 β 增加而递减； 
2) k 随着 h 增加而递增； 
3) k 随着 Qθ 增加而递增。 
从定理 3 中可以看出，当逆向物流成本足够小的时候，商家通过鼓励消费者包围式购买而不是单一

购买，这样可以实现更高的利润。虽然这样可能会与现实的理解有些相反，但可以如此解释，因为包围

式购买行为消除了因商品尺寸不匹配而造成的部分销售损失，从而带来净购买量的增加，这样减少了消

费者二次购买的麻烦。只要来自净购买量的收入能够抵消因退货数量增加而产生的逆向物流成本，商家

会发现合适的价格可以吸引消费者进行包围式购买这样反而更有利。定理 3 也表示了不同的售出价格会

有不一样的销售策略，是鼓励包围式购买还是单一购买。 
为了更好地理解商家何时采用包围式最优，本文还分析了其他模型参数对上界 k 的影响。从定理 3

的 1)部分可以看出，匹配概率的上升显著削弱了包围式购买的优势，当 β值较高时，单一购买更有吸引

力。同时降低了商家面临的退货风险，从而推动消费者购买意愿的增强，对商家的业绩和市场表现产生

了积极的促进作用。定理 3 的 2)部分表明，随着麻烦成本 h 的增加，包围式购买不太可能成为最优选择。

由于消费者在包围式购买时一定会产生麻烦成本，h 值越高，逆向物流成本也增高，需求量降低，从而损

害商家的利润。最后，从定理 3 的 3)部分我们可以看出，随着消费者对质量的偏好效果增加，包围式购
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买更有可能成为最优选择，允许商家承受更高的 k。 

4.3. 垂直差异化商家策略 

4.3.1. 模型设定 
高质量商家(H)：提供质量 HQ ，价格 HP ，退货成本 Hk ；低质量商家(L)：提供质量 LQ ，价格 LP ，退

货成本 Lk ；消费者：根据效用最大化选择购买策略(B 或 S)和商家类型(H 或 L)。注意： ,H L H LQ Q k k> > 。 

4.3.2. 消费者决策分析 
(1) 商家选择：商家选择：消费者比较 H 和 L 的效用，选择效用更高的商家，再次根据质量偏好 θ

择商家。已知若保留商品，消费者效用 ( )E U V Q P hθ= + − −  。对于高质量商家和低质量商家，消费者 

效用差为 ( ) ( ) ( ) ( )H L H L H LE U E U Q Q P Pθ− = − − −  ， ( ) 0LE U =  ，从而得到无差异点 * H L

H L

P P
Q Q

θ −
=

−
 ，

* 3L
L

L

P h
Q

θ + −
=  。为了简化，假设 1, 0H LQ Q= =  ，因而无差异点化简为

*

1
H LP P

q
θ −

=
−

 ，
* 3L
L

P h
q

θ + −
=  。因 

此，质量偏好 *θ θ≥ 的消费者选择 H， ( )* *,Lθ θ θ∈ 选择 L， *
Lθ θ≤ 不购买。同时假设市场存在高质量商家

和低质量商家，市场份额分别为 *1H θ∂ = − ， * *
L Lθ θ∂ = − 。 

(2) 购买策略：根据价格 HP  、 LP  选择包围式购买或单一购买，具体而言根据价格是否低于临界值 

1 3
1

hP Qθ
β

= + +
+

。若 1P P< ，消费者选择包围式购买；若 1P P> ，消费者选择单一购买 1HSγ = 或 1LSγ = 。

其中包围式和单一购买的无差异点为 1 3
1

hP Qθ
β

= + +
+

。对于高质量商家( 1HQ = )，其临界θ 值为 

* 3
1H H

hPθ
β

= − −
+

。若 *H
cθ θ≤ ，所有高质量消费者选择包围式购买(B)；若 *H

cθ θ> ，则选择包围式购买

(B)的消费者占比为 *
1
1

H
cθ
θ

−
−

。对于低质量商家( LQ q= )，其临界θ 值为 *
3

1L

L

hP

q
βθ

− −
+= 。若 *L

c Lθ θ≤ ，所有

低质量消费者选择包围式购买(B)；若 *L
c Lθ θ> ，则选择包围式购买(B)的消费者占比为

*

* *

L
c

L

θ θ
θ θ

−
−

。 

4.3.3. 均衡价格与利润函数推导 
当高质量商家和低质量商家同时选择价格 HP 和 LP ，使得双方利润最大化，从而形成纳什均衡。将商

家策略分为四种组合：情景 1 单一单一(SS)、情景 2 单一包围(SB)、情景 3 包围单一(BS)和情景 4 包围包

围(BB)。 
(1) 情景 1：单一单一(SS) 

高质量商家选择单一购买的均衡价格为
4

2
SS H

H
h kP θ+ + −

=  ( 1HQ = )，同理低质量商家选择单一购买

的均衡价格为
4

2
SS L

L
h k qP θ+ − +

=  ( LQ q= )。 

因此高质量商家利润为 ( ) ( ) ( )*
2 21 1SS H SS H

H H Hv P v kπ θ β  = − − + − ，其中 2
H SS

H Hv P V Q hθ= − − − ， 3V =

带入可得 ( ) ( ) ( )( )*1 4 3SS SS SS SS
H H H H HP h P P h kπ θ β θ θ = − − + + + − − − − 。 

低质量商家利润为 ( ) ( ) ( )* *
2 21SS L SS L

L L L Lv P v kπ θ θ β  = − − + −   ，其中 2
L SS

L Lv P V Q hθ= − − −  ， 3V =  带入

可得 ( ) ( ) ( )( )* * 4 3SS SS SS SS
L L L L L LP q h P P q h kπ θ θ β θ θ = − − + + + − − − −   
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因此总利润为—— 

( ) ( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( )

*

* *

1 4 3

4 3

SS SS SS
SS H H H H

SS SS SS
L L L L L

P h P P h k

P q h P P q h k

π θ β θ θ

θ θ β θ θ

 = − − + + + − − − − 
 + − − + + + − − − − 

 

(2) 情景 2：单一包围(SB) 

高质量商家选择单一购买的均衡价格为
4

2
SB SS H

H H
h kP P θ+ + −

= =  ，低质量商家选择包围式购买的均

衡价格为
4

2
SB L

L
k qP θ− +

= 。 

因此量商家利润同情景 1，即 SB SS
H Hπ π= ； 

低质量商家的利润为 ( ) ( )( ) ( )* *
1 11 2 3SB L SB L

L L L L Lv P k v kπ θ θ  = − − − + −   ，其中 1 3L SB
Lv P qθ= − −  ，带入可

得 

( ) ( )( ) ( )( )* * 4 2 3 3SB SB SB SB
L L L L L L LP q P k P q kπ θ θ θ θ = − − + − + − − −   

因此总利润为—— 

( ) ( ) ( )( )

( ) ( )( ) ( )( )

*

* *

1 4 3

4 2 3 3

SB SB SB
SB H H H H

SB SB SB
L L L L L L

P h P P h k

P q P k P q k

π θ β θ θ

θ θ θ θ

 = − − + + + − − − − 
 + − − + − + − − −   

(3) 情景 3：包围单一(BS) 

高质量商家选择包围式购买的均衡价格为
4

2
BS H

H
kP θ+ −

= ，低质量商家选择单一购买的均衡价格为

4
2

BS SS L
L L

h k qP P θ+ − +
== 。高质量商家利润 ( ) ( )( ) ( )*

1 11 1 2 3BS H BS H
H H H Hv P k v kπ θ  = − − − + − ，其中 

1 3H BS
Hv P θ= − − ，带入可得 

( ) ( )( ) ( )( )*1 4 2 3 3BS BS BS BS
H H H H H HP P k P kπ θ θ θ = − − + − + − − −   

低质量商家利润同情景 1，即 BS SS
L Lπ π= 。 

因此总利润为—— 

( ) ( )( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( )

*

* *

1 4 2 3 3

4 3

BS BS BS
BS H H H H H

BS BS BS
L L L L L

P P k P k

P q h P P q h k

π θ θ θ

θ θ β θ θ

 = − − + − + − − − 
 + − − + + + − − − − 

 

(4) 情景 4：包围包围(BB) 

高质量商家选择包围式购买的均衡价格为
4

2
BB H

H
kP θ+ −

= ，低质量商家选择包围式购买的均衡价格

为
4

2
BB L

L
k qP θ− +

= 。 

高质量商家的利润同情景 3，即 BB BS
H Hπ π= ；低质量商家的利润同情景 2，即 BB SB

L Lπ π= 。 
因此总利润为—— 

( ) ( )( ) ( )( )

( ) ( )( ) ( )( )

*

* *

1 4 2 3 3

4 2 3 3

BB BB BB
BB H H H H H

BB BB BB
L L L L L L

P P k P k

P q P k P q k

π θ θ θ

θ θ θ θ

 = − − + − + − − − 
 + − − + − + − − − 
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4.3.4. 消费者质量偏好𝜽𝜽对垂直差异化商家策略选择的影响 

定理 4 当
( )( )1 1 1 1

H LP P h
q q

θ θ
β

−
> = +

− + −
，高质量商家选择包围式购买； 1θ θ< ，选择单一购买； 

当
( )2

3
1

LP h h
q q

θ θ
β

+ −
< = −

+
，低质量商家选择包围式购买； 2θ θ> ，选择单一购买。 

推论 1 1θ θ> ，高质量商家主导市场，低质量商家被迫选择单一购买，此时最优情景为 BS； 2θ θ< ，

低质量商家主导市场，高质量商家被迫选择单一购买，此时最优情景为 SB。即当θ 较高时，高质量商家

主导市场，倾向于单一购买策略，通过高价策略维持利润；当θ 较低时，低质量商家通过包围式购买策略

赢得市场份额，同时利用低价吸引消费者。 
推论 2 质量差异( H LQ Q Q∆ = − )影响消费者偏好。 
质量差异越大，消费者对高质量商品的支付意愿( HQθ )越强，高质量商家的溢价能力越高。此时高质

量商家可通过单一购买策略维持高价，而低质量商家需通过包围式购买的低价策略争夺中低偏好消费者。

具体而言，垂直差异化程度越大( 0q → )，高质量商家垄断效应越强，低质量商家的包围式策略覆盖范围

受限；反之( 1q → )，市场趋于同质化竞争，市场份额对价格差异( H LP P P∆ = − )的敏感性降低，低质量商

家需通过动态定价调整策略。垂直差异化商家的博弈均衡显示，高质量商家通过高价和低退货成本策略

主导单一购买市场，而低质量商家依赖低价和包围式策略覆盖价格敏感消费者。 
由此可以得出 ( ) [ ]0.1,0.5H LP P− ∈  。由此假设 0.3 0.5q q= =、  分别绘制价格差异与市场份额关系图，

见图 2、图 3。 
推论 3 垂直差异化商家的定价差会影响其市场份额比例，当低质量商品质量固定时，垂直化商家价

格差异增大，即 *

1
H LP P

q
θ

−
=

−
增大，高质量商家的市场份额减小，因此会挤压低质量商家的潜在消费者，

导致其包围式策略的覆盖范围受限。 
 

 
Figure 2. Plot of price difference versus market share at q = 0.3 
图 2. q = 0.3 时，价格差异与市场份额关系图 
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Figure 3. Plot of price difference versus market share at q = 0.6 
图 3. q = 0.6 时，价格差异与市场份额关系图 

4.4. 数值仿真 

绘制相假设参数为 ( ]0,1 , 1, 0.5, 0.6, 0.3, 0.8, 0.4H L H LU Q Q h k kθ β∈ = = = = = = 。关系图见图 4、图 5。 
 

 
Figure 4. Quality preference vs. vertical merchant profit 
图 4. 质量偏好与垂直商家利润关系图 
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Figure 5. Plot of quality preference versus merchant profit in SB and BS scenarios 
图 5. SB 和 BS 情境下质量偏好与商家利润关系图 

 
由图 4、图 5 可以清楚的看出，当消费者质量偏好增大时，高质量商家的利润增幅大于低质量商家的

增幅。在临界点前 SB 情景利润更大，而在临界点后 BS 情景利润更大，这也同样验证了推论 2。 

5. 模型拓展 

根据上一章节可以得出质量差异和价格差异会影响到消费者选择和商家定价，进一步考虑到垂直差

异化商品最大的区别在于质量不同从而导致的价格不同，因而会存在部分消费者考虑价格为购买“门

槛”，其中一部分消费者对价格非常敏感可能会倾向于选择价格低的商品，一部分消费者对价格不敏感

可能更多地考虑商品的质量与功能性。因此在这一章节将拓宽消费者异质性，加入消费者对价格的敏感

度 ( ]( )0,1γ γ ∈ 这一参数进行分析。当 ( )0 0γ γ≈ ≠ 表示消费者几乎忽略价格的影响，仅关注质量等非价格

因素；当 1γ = 表示消费者对价格极度敏感，商品价格的高低直接影响其购买欲望。因此加入 γ 后，消费

者效用函数修改为 ( )E U V Q P hθ γ= + − − 。其中， Pγ 表现为价格敏感度对效用的影响，γ 越大，价格对

消费者决策的影响越大。 

5.1. 消费者行为分析 

引入价格的敏感度 γ 参数之后，消费者效用函数做出相应的调整如下。 
包围式购买的预期效用修改为 [ ] ( ) ( ) ( )1 11BE U v V v Q P h v hθ γ= − ⋅ + + ⋅ − − + ⋅ − ，其中 1 3v P Qγ θ= − − ；

单一购买的预期效用修改为 [ ] ( ) ( ) ( ) ( )( )2 21 1SE U v V v Q P v h hβ θ γ β = − ⋅ + + ⋅ − + ⋅ − + − −  ，其中 
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2 3v P Q hγ θ= − − −  。因此令 [ ] [ ]B SE U E U=  ，得到消费者在单一购买和包围式购买之间的无差异点

( )( )
( )1

3 1
1

Q h
P

θ β
γ β

+ + +
=

+
。 

定理 5.1 消费者的购买策略选择取决于价格敏感度 γ 和临界价格 1P 。 
1) 当 1P P> 时，消费者倾向于单一购买； 
2) 当 1P P< 时，消费者倾向于包围式购买。 
推论 4 价格敏感度 γ 与临界价格 1P 呈负相关，即 γ 越高(消费者越敏感)，消费者倾向于包围式购买

的价格阈值越低。 

5.2. 垂直差异化商家策略 

5.2.1. 消费者选择商家的临界质量偏好 

高质量商家 H 和低质量商家 L 的无差异点调整为
( ) ( )*

1
H L H L

H L

P P P P
Q Q q

γ γ
θ

− −
= =

− −
， 

* 3 3L L
L

L

P h P h
Q q

γ γθ + − + −
= =   ( 0q ≠  )。同样对于高质量商家其临界θ  值修改为

* 3
1H H

hPθ γ
β

= − −
+

 ；对于

低质量商家其临界θ 值修改为 *
3

1L

L

hP

q

γ
βθ

− −
+= 。 

定理 5.2 当价格敏感度 1γ → 时，对于选择高质量商品的消费者对高价格的接受度降低，包围式购买

(B)的临界θ 值 *
Hθ 左移，更多消费者转向单一购买(S)；对于选择低质量商品的消费者对低价更敏感，包围

式购买(B)的临界θ 值 *
Lθ 右移，更多消费者选择包围式购买。而当价格敏感度 0γ → 时，此时对于选择高

质量商品的消费者更关注质量，单一购买(S)策略占优；而对于低质量商家难以吸引消费者，市场份额降

低，在这个情境下不宜进行购买行为。 

5.2.2. 垂直差异化商家购买策略 

引入价格敏感度 γ 后，高质量商家的策略临界值修改为
( )

( )( )1 1 1 1
H LP P h

q q
γ

θ
β

−
= +

− + −
。即 1θ θ> 时，

H 选择包围式购买(B)， 1θ θ≤ 时，H 选择单一购买(S)。类似地，低质量商家的策略临界值修改为 

( )2
3

1
LP h h

q q
γ

θ
β

+ −
= −

+
。即 2θ θ≥ 时，L 选择单一购买(S)， 2θ θ< 时，L 选择包围式购买(B)。 

定理 5.3 高质量商家的策略边界收缩，低质量商家的策略边界扩张。 
对于高质量商家，当 γ 升高时， 1θ 增大，表明 H 在更高质量偏好(θ 更大)时才会选择包围式购买，

否则倾向于选择单一购买从而维持高价，获得更高的利润；低质量商家同理， 2θ 随 γ 升高而增大，L 可

通过降低价格或提升价格敏感度扩大包围式购买的适用范围，以此来吸引更多的价格敏感型消费者。 
推论 5 价格敏感度放大价格差异对商家定价的影响。 
临界值 *θ 、 1θ 、 2θ 均与 γ 正相关，即消费者对价格越敏感( γ 越高)，质量偏好的临界阈值越高，低

质量商家需通过更大的价格优势( H LP P P∆ = − )吸引消费者。 

5.3. 数值仿真 

假设参数为 1, 0.5, 0.6, 0.3, 0.8, 0.4H L H LQ Q h k kβ= = = = = = ，且 ( ]0,1Uθ ∈ 。因此设置不同的价格敏

感参数，垂直差异化商家的利润占比变化如表 2 所示。 

https://doi.org/10.12677/orf.2025.153166


熊雨薇，田天赐 
 

 

DOI: 10.12677/orf.2025.153166 358 运筹与模糊学 
 

Table 2. Market share and profits under different γ 
表 2. 不同 γ下的市场份额与利润 

γ 高质量商家利润占比 低质量商家利润占比 主导策略 

0.2 68% 32% SS 

0.5 45% 55% SB 

0.8 35% 65% SB 

6. 结论 

本研究从垂直差异化视角出发，深入探讨了消费者包围式购买行为对垂直差异化商家策略选择及利

润差异的影响。首先，研究结果表明，在高质量偏好市场情景下，高质量商家凭借其产品优势，在单一

购买场景中能够实现较高利润。通过实施高价策略，一方面强化品牌溢价，另一方面降低因退货带来的

风险。相比之下，低质量商家则依靠其低成本优势，在消费者实施包围式购买的情境下实现利润最大化。

其次，消费者购买行为受到消费者质量偏好、匹配概率以及退货成本的共同作用。当退货成本处于较低

水平且匹配概率适中时，低质量商家可通过鼓励消费者进行包围式购买来抵消逆向物流成本带来的损失；

而高质量商家则需要优化质量服务成本，以维持其利润水平。再次，研究进一步指出，垂直差异化程度

对商家策略选择具有显著影响，在平台竞争环境下，动态定价与退货政策的制定需要结合商家的质量定

位进行调整。最后在模型拓展中引入价格敏感度参数 γ，研究表明消费者对价格越敏感，高质量商家需以

更高质量溢价维持单一购买策略，低质量商家则可通过促销活动或简化退货流程以包围式购买赢取市场

份额获得收益。 
综上所述，在追求质量偏好市场下，高质量商家目标消费者倾向单一购买，商家应重点专注于质量

的把控获取消费者的信任；而低质量商家目标消费者倾向于包围式购买，通过弹性定价与不同退货政策

以提升市场竞争力。本文也存在一定的局限性，例如在市场竞争方面，未来可以考虑更加复杂的市场竞

争格局，考虑多个垂直差异化商家之间的动态竞争，以及其他市场进入者的影响，从而更加全面地考虑

市场。在购买策略方面，未来可进一步探讨针对包围式购买(如“买三送一”、“多件折扣”)的打包销售

策略，以吸引更多消费者参与包围式购买，从而提高销售数量与销售额。 
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