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一、引言

随着互联网、移动互联网的飞速发展，电商得到

了迅速成长，线上购物成为消费者的主要购物方式

之一。中国国际电子商务中心的数据显示，2017年
我国网络零售交易额达到 7.17万亿元，同比增长

35.28%[1]。但当消费者在线上购物时，由于不能对产

品进行体验，容易导致消费者收到的产品偏离其预

期，如产品存在质量缺陷或产品属性与消费者偏好

不匹配等，从而使消费者遭受损失。在此背景下，越

来越多的电商企业开始向消费者提供退款保证服务

——消费者在购买产品后，允许退货和给予消费者

全额退款[2]，如淘宝、京东、唯品会、天猫等，降低了

消费者在线上购物的风险。然而在退款保证策略下，

电商企业将面临消费者退货问题，可能发生退货损

失[3]。而且，当电商企业向消费者提供退款保证策略

时，消费者退货还会影响上游制造商（供应商）的决

策并给其带来退货损失，进而增加供应链上、下游企

业决策的复杂程度。因此，本文的研究目的主要在于

探讨两种常见的线上销售模式（批发销售和代理销

售）下[4]，电商企业实施退款保证策略的可行条件，以

及退款保证策略对消费者、供应链成员造成的影响。

二、文献综述

在线下渠道退款保证策略方面，已有文献主要

从传统零售商是否应该实施退款保证策略，以及退

款保证策略对企业绩效的影响等方面进行研究。例

如：Mann、Wissink[5]研究了传统零售商实施退款保

证策略与消费者购物风险之间的关系；Davis等 [6]

考虑到可能存在的消费者道德风险问题，研究了传

统零售商退款保证策略实施的可行条件，结果表明

相对于退款保证策略，部分退款机制可以缓解消费

者投机行为；Chen、Bell[7]考虑到产品退货数量同时

受到产品销售量和价格的影响，研究了传统零售商

退款保证策略下的最优产品定价和订货量；McWil⁃
liams[8]针对两个存在质量差异的竞争性传统零售商

（即寡头垄断）的情形，研究发现传统零售商退款保

证策略可以帮助低产品质量零售商提升利润水平，
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但并不总是对高产品质量零售商有利；Akçay等[9]针

对市场不确定条件下的传统零售商退款保证策略实

施问题，研究了传统零售商退货产品最优折扣价与

订货量决策；Hsiao、Chen[10]比较分析了传统零售商

退款保证策略与免费退货策略下的垄断销售利润，

并研究了这两种退货策略实施的可行条件。

在线上渠道退款保证策略方面，一些文献开始

研究线上零售商的退款保证策略选择问题。例如：刘

玲、许玲丽[11]基于淘宝网四种产品的交易数据进行

实证分析，研究了线上零售商退款保证策略对消费

者购买行为和不同产品成交概率的差异化影响；黄

宗盛等[12]针对垄断型双渠道零售商在其线上、线下

渠道的退款保证策略实施问题，比较分析了两个渠

道都不提供、线下渠道提供而线上渠道不提供、线下

渠道不提供而线上渠道提供、两个渠道同时提供等

四种退款保证策略下的最优定价和利润；Chen等[13]

研究了线上渠道选择问题，以及在开辟线上渠道情

形下的双渠道销售商退款保证策略实施问题。

另一个相关的研究主题是代理销售，即供应商

或销售商通过入驻电商平台的形式直接将产品销售

给消费者。近年来，随着代理销售模式的大量实践，

逐渐有学者开始关注代理销售问题。例如，Jiang等[14]

针对第三方卖家新产品销售问题，比较分析了批发

销售与平台代理销售下的第三方卖家、线上平台

绩效；Abhishek等[4]考虑线上渠道与线下渠道间的

交叉渠道效应，研究了代理销售与批发销售模式下

的最优定价策略以及销售商、线上平台的利润；Lim
等[15]针对多个销售商与一个线上平台组成的供应

链系统，考虑线上平台存在仓储约束，研究了多个销

售商的最优定价策略与线上平台的仓储投资策略；

Avinadav等[16]针对由一个移动应用开发者与一个

应用商店组成的移动应用软件供应链，研究了代理

销售下的移动应用开发者质量投资策略和应用商店

收益共享契约设计。

上述文献对单个销售商或制造商实施退款保证

策略进行了深入研究，但并未以整个供应链为研究

对象。基于此，本文从供应链视角，考虑消费者可能

发生的退货行为，研究批发销售和代理销售下的线

上零售商实施退款保证策略及其优化选择问题，进

而分析在不同销售模式下的产品最优定价、供应链

成员利润、消费者剩余以及社会福利，并考察销售模

式与退款保证策略对最优定价、供应链成员利润、消

费者剩余和社会福利的影响。

三、问题描述

考虑单个制造商（用M表示）和单个线上零售

商（用O表示）组成的供应链系统，制造商生产的一

种产品通过线上零售商进行销售。在批发销售模式

下，线上零售商向制造商采购产品，由制造商确定批

发价格w，线上零售商确定产品销售价格 p；在代理

销售模式下，制造商确定产品销售价格p，直接由线

上零售商销售，线上零售商仅收取一定比例的佣金。

考虑消费者对产品是否符合其需求具有不确定

性，借鉴Gao、Su[17]的做法，用概率 α（0<α<1）来表

示产品符合消费者需求的可能性。因此，当产品符合

消费者需求时（概率为α），消费者能够获得正效用

v，且在［0，1］区间上均匀分布；当产品不符合消费者

需求时（概率为1-α），则消费者获得的效用为零[13]。

此时依据线上零售商是否实施退款保证策略分别进

行讨论：若线上零售商未向消费者提供退款保证服

务（用N表示），则消费者将不能退货，且将损失 p；
若线上零售商向消费者提供退款保证服务（用G表

示），则消费者将选择退货，并获得线上零售商给予

的全额退款，但消费者会产生退货成本 r（如退货的

物流费用等）。可见，若产品符合消费者需求，消费者

获得效用v-p；若产品不符合消费者需求，在不提供

退款保证服务的情形（N）下，消费者不能退货，损失

为 p；而在提供退款保证服务的情形（G）下，消费者

选择退货并获得全额退款，仅损失 r。
因此，用E［ui］（i=N，G）分别表示不同退款保证

情形下消费者获得的期望效用，可以得到：

其中，为避免无意义的讨论，假设 v>p/α，以保

证N情形下存在产品需求；假设 r<min{p，α（v-p）
（1-α）}，以保证G情形下存在产品需求，且当产品

不符合消费者需求时，消费者有动机退货。

消费者依据其期望效用选择是否购买产品。仅

当 v∈{v|E［ui］≥0}时，消费者才会选择购买产品，上

述两种情形下的线上零售商产品需求qi分别为：

在线上零售商提供退款保证服务的情形下，当

消费者选择退货时，考虑到线上零售商往往需要承

担退货产品的再次库存、再次包装，甚至退货制造商

再次加工等成本，故假设线上零售商将产生退货的

E［uN］=αv-p
E［uG］=αv+（1-α）（p-m）-p

E［ui］=

qN=1-p/α
qG=1-p-（1-α）r/αqi= （2）

（1）
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麻烦成本h，即为线上零售商退货损失。而对于制造

商而言，考虑到产品生产成本为常量，为便于分析且

不失一般性，标准化为零。

四、批发销售模式（R）

本节将分析批发销售模式（用R表示）下线上

零售商的最优产品定价和退款保证策略，即考察不

同退款保证策略下的供应链成员最优决策、利润、消

费者剩余以及社会福利。

（一）不提供退款保证服务情形（RN）
在批发销售模式下，考虑线上零售商不向消费

者提供退款保证服务的情形。决策过程为：首先，制

造商根据自身利润最大化进行批发价格wRN决策；

然后，在给定wRN的条件下，线上零售商以其自身

利润最大化为目标进行最优定价 pRN决策。可以得

到以下优化问题：

在式（3）中，由于不存在消费者退货情况，故制

造商利润函数 即为产品批发销售收益，线上零

售商利润函数 即为产品销售收益减去产品批发

成本。采用逆向归纳法求解优化问题（3），得到引理1。
引理1：在批发销售模式下，当线上零售商未实

施退款保证服务策略时，产品的最优销售价格为

pRN∗=3α/4，最优批发价格为wRN∗=α/2。
证明：首先求解线上零售商在给定wRN条件下

的反应函数，由式（4）得到 为关于pN的凹函数，

故可根据一阶条件求得 pRN∗wRN=（α+wRN）/2。然
后将 pRN ∗wRN 代入式（3），得到∂ 2 /∂ 2wRN=
-1/α<0，进而得到最优批发价格wRN∗。最后将wRN∗
代入pRN∗wRN，得到qRN∗。

依据引理 1所得的最优定价和最优批发价格，

可以得到消费者需求为qRN∗=1/4，线上零售商与制

造商的利润分别为 ， 。进一步

地，分析没有退款保证情形下的消费者剩余与社会

福利，并分别用CSRN和ΓRN来表示，可以得到：

（5）
（6）

容易看出，式（5）由两部分组成：

为产品符合消费者需求时的消费者剩余，表示消费

者是通过支付产品价格 pRN，来获得效用 v 的；

为产品不符合消费者需求时的消

费者剩余，表示消费者支付了pRN∗，却获得零效用。

而对于社会福利，则包括消费者剩余和供应链系统

利润（ ）两部分。最后，将 pRN∗分别代入式

（5）和式（6），即可得CSRN∗=α/32，ΓRN∗=7α/32。
（二）提供退款保证服务情形（RG）
在批发销售模式下，当线上零售商向消费者提

供退款保证服务时，线上零售商最优定价决策需考

虑消费者退货行为给其带来的退货损失。制造商预

期到线上零售商的反应pRG∗wRG，通过决策wRG来

最大化自身利润。可以得到以下优化问题：

在式（7）中，当发生消费者退货情形时，由于线

上零售商承担了退货损失，故制造商利润函数 仍

为产品批发销售收益；而线上零售商利润函数

即为产品销售收益减去产品批发成本，再减去产品

退货损失h（1-α）qRG。采用逆向归纳法求解优化问

题（7），得到定理1。
定理1：在批发销售模式下，当线上零售商实施

退款保证策略时，最优产品销售价格pRG∗和最优批

发价格wRG∗分别为：pRG∗=［3α+（1-α）（h-3r）］/4α，
wRG∗=［α-（1-α）（h+r）］/2α。

证明：由式（8）可知， 为关于pRG的凹函数，

因此可得 wRG=（wRG+1）α+（1-α）（h-r）/2α。
然后，将 wRG代入式（7），可得∂2 /∂2wRG=
-α<0，进而可以得到最优批发价格wRG∗。最后，将

wRG∗代入 wRG，即可得pRG∗。
由定理1可知，在提供退款保证服务的情形下，

线上零售商与制造商的最优决策除了受到产品符合

消费者需求概率的影响，还受到消费者退货成本、线

上零售商退货损失的影响。

依据定理 1所得的最优定价和最优批发价格，

可以得到消费者需求为 qRG∗=［α-（1-α）（h+r）］/
4α；线上零售商与制造商获得的利润分别为 =
［α-（1-α）（h+r）］2/16α， =［α-（1-α）（h+r）］2/
8α。在此基础上，进一步分析消费者剩余CSRG与社

会福利ΓRG，可以得到：

max
wRN

πRN
M =wRNqRNpRN∗

pRN∗= argmax
pRN

πRN
O = ( )pRN -wRN qRNpRN

（3）

（4）

πRN
M

πRN
O

πRN
O

O

O πRN
M

O

πRN∗
O =α/16 πRN∗

M =α/8

CSRN =α∫p
α

1( )v- p dF( )v + ( )1-α ∫p
α

1( )-p dF( )v

ΓRN =CSRN +πRN
O +πRN

M

α∫p
α

1( )v- p dF( )v

( )1-α ∫p
α

1( )-p dF( )v

πN
O +πN

M

max
wRG

πRG
M =wRGαqRGpRG∗

pRG∗= argmax
pRG

πRG
O = ( )pRG -wRG αqRG -

h( )1-α qRG

πRG
O

pRG∗
O

pRG∗
O πRG

M

pRG∗
O

πRG∗
M

（7）

（8）

πRG∗
O

πRG
O

πRG
M
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（9）
（10）

容易看出，与式（5）类似，式（9）同样由两部分组

成：若产品符合消费者需求，消费者支付pRG∗，获得

效用 v，消费者剩余为 ；若产

品不符合消费者需求，消费者将选择退货，消费者获

得全额退款，但会产生退货成本 r，消费者剩余为

。而关于社会福利的式

（10），则与式（6）类似。最后，将pRG∗分别代入式（9）
和式（10），即可得CSRG∗=［α-（1-α）（h+r）］2/32α，
ΓRG∗=7［α-（1-α）（h+r）］2/32α。

命题1：在批发销售模式下，退款保证策略对最

优定价的影响如下：①当α>r-h/3时，pRG∗>pRN∗；
②当α>r+h时，wRG∗>wRN∗。

证明：①直接比较pRG∗和pRN∗可得：pRG∗-pRN∗=
（1-α）（3α-3r+h）/4α。因此，当α>r-h/3时，pRG∗>
pRN∗。②比较wRG∗和wRN∗，可得：wRG∗-wRN∗=（1-
α）（α-r-h）/2α。因此，当α>r+h时，wRG∗>wRN∗。

由命题 1可知，退款保证策略会影响线上零售

商最优产品销售价格、制造商最优批发价格。当产品

符合消费者需求概率较大（r-h/3<α<r+h）时，在提

供退款保证服务情形下的线上零售商最优定价会高

于不提供退款保证服务的情形，而制造商最优批发

价格则降低；随着产品符合消费者需求概率的进一

步增大（α>r+h），当线上零售商实施退款保证策略

时，线上零售商最优产品销售价格和制造商最优批

发价格均会高于不实施退款保证策略的情形。这是

因为在退款保证策略下，消费者退货行为给供应链

造成的退货损失总是由零售商承担，具有较低的门

槛值（即α>r-h/3），线上零售商通过提高产品销售

价格来阻止部分产品估值较低的消费者购买产品，

并补偿部分退货损失，而制造商则在α超过某一更

大的阈值（α>r+h）时，才会提高其批发价格以占有

更多的收益。对消费者而言，线上零售商的退款保证

策略能够有效降低购物风险，缓解线上购买的产品

与其预期不匹配的情况，但此时消费者也可能要为

此服务支付一定的溢价。

命题 2：在批发销售模式下，退款保证策略对

产品需求、消费者剩余以及社会福利的影响如下：

①qRG∗<qRN∗；②当 r>2α/（1-α）-h 时，CSRG∗>
CSRN∗、ΓRG∗>ΓRN∗。

证 明 ：① 比 较 qRG ∗ 和 qRN ∗ 可 得 ： =
βpANαqAN；②比较CSRG∗和CSRN∗，可得：CSRG∗-
CSRN∗=-（1-α）（r+h）［2α-（1-α）（r+h）］/32α；比
较ΓRG∗和ΓRN∗，可得：ΓRG∗-ΓRN∗=-7（1-α）（r+h）
［2α-（1-α）（r+h）］/32α，故当 r>2α/（1-α）-h时，

CSRG∗>CSRN∗，ΓRG∗>ΓRN∗。
命题 2①表明，线上零售商向消费者提供退款

保证服务总是会使产品需求降低，因为在退款保证

策略下，消费者线上购买风险降低。一方面，依据式

（2），若价格不变，退款保证策略是有利于提高产品

需求的，且消费者退货成本越低，退款保证策略对需

求的正向影响越显著；另一方面，依据命题 1可知，

退款保证策略总是会对线上零售商最优定价造成影

响。可见，退款保证策略从以上两方面共同影响消费

者购买决策，使得产品需求“向下扭曲”。

命题 2②表明，退款保证策略并非总是能够提

高消费者剩余和社会福利。依据式（5）和式（9），易知

退款保证策略对消费者剩余的影响来自两方面：一

方面，在提供退款保证服务情形下，当产品符合消费

者需求时，消费者能够退货，减少损失（p-r>0）；另
一方面，退款保证策略会导致产品需求降低。可见，

线上零售商向消费者提供退款保证服务不一定对消

费者有利，仅当消费者退货成本较高时，才有CSRG∗>
CSRN∗。而社会福利包含消费者剩余和供应链系统

利润，在满足条件 r>2α（1-α）-h时，退款保证策略

除了能提升消费者剩余，还能提升供应链系统利润

（ ），故ΓRG∗>ΓRN∗。
分析线上零售商实施退款保证策略的可行条件

易知，当α<1-2/（2+r+h）时， 。这表明，

当产品符合消费者需求概率满足一定条件时，退款

保证策略才能提升线上零售商的利润水平。即线上

零售商的退款保证策略实施的可行条件为：

α∈［0，1-2/（2+r+h）］ （11）
可见，消费者退货成本和线上零售商退货损失

均有利于提高线上零售商退款保证策略实施的可行

性。并且在此可行条件下，还有利于提升消费者剩余

与社会福利。这表明，当线上零售商基于自身利润最

大化选择退款保证策略时，消费者剩余和社会福利

也能得到有效提升。也就是说，线上零售商的退款保

证策略能够同时兼顾自身利润与消费者剩余，并不

需要在二者之间进行权衡。

CSRG =α∫p+ ( )1-α r/α
1 ( )v- p dF( )v + ( )1-α

∫p+ ( )1-α r/α
1

( )-r dF( )v

ΓRG =CSRG +πRG
O +πRG

M

α∫p+ ( )1-α r/α
1 ( )v- p dF( )v

( )1-α ∫p+ ( )1-α r/α
1

( )-r dF( )v

πRG∗
O +πRG∗

M >πRN∗
O +πRN∗

M

πRG∗
O >πRN∗

O

πAN
O
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五、代理销售模式（A）

本节将分析代理销售模式（用A表示）下，线上

零售商的最优产品定价和退款保证策略。

（一）不提供退款保证服务情形（AN）
在代理销售模式下，考虑零售商不向消费者提

供退款保证服务的情形。此时，在给定的零售商销售

佣金率β，制造商决策最优的产品销售价格 pAN下，

制造商需要解决以下问题：

（12）

在问题（12）中，制造商和线上零售商以比例β
共享产品收益，零售商获得的利润为 =βpANqAN。

求解问题（12），得到引理2。
引理2：在代理销售模式下，当线上零售商不实

施退款保证策略时，最优产品销售价格为 pAN∗=
α/2。

证明：容易得，略。

依据引理 2所得的最优定价，可以得到消费者

需求为pAN∗=1/2，线上零售商和制造商的利润分别

为 =βα/4， =（1-β）α/4。而代理销售模式

下的消费者剩余、社会福利与批发销售模式类似，将

pAN∗分别代入式（5）、式（6），即可得：CSAN∗=α/8，
ΓAN∗=3α/8。

（二）提供退款保证服务情形（AG）
在代理销售模式下，当零售商向消费者提供退

款保证服务时，给定β，制造商进行最优定价 pAG决

策。制造商需要解决以下问题：

（13）

在式（13）中，考虑消费者退货情况，供应链总收

益为pAGαqAG，制造商占有的比例为1-β，而线上零

售商还需承担相关退货损失，故其获得的利润为

=βpAGαqAG-h（1-α）qAG。求解问题（13），得到

定理2。
定理2：在代理销售模式下，当零售商实施退款

保证策略时，最优产品销售价格为pAG∗=［α-（1-α）
r］/2α。

证明：由式（13）可知， 为关于pAG的凹函数，

故可依据一阶条件确定最优的pAG∗。
由定理2可知，在提供退款保证的情形下，由于

制造商拥有定价决策权，且由线上零售商承担退货

损失，故最优定价并不受到退货损失（h）的影响。依

据定理 2所得的最优定价，可以得到消费者需求为

qAG∗=［α-（1-α）r］/2α；线上零售商与制造商获得

的利润分别为πAG∗=［α-（1-α）r］［βα-（1-α）（βr+
2h）］/4α，πAG∗=（1-β）［α-（1-α）r］2/4α。在此基础

上，进一步分析消费者剩余和社会福利，将 pAG∗分
别代入式（5）、式（6），就可以得到：CSAG∗=［α-
（1- α）r］2/8α，ΓAG ∗=［α-（1- α）r］［3α-（1- α）
（3r+4h）］/8α。

命题3：在代理销售下，当α>r时，pAG∗>pAN∗。
证明：直接比较pAG∗和pAN∗容易得，略。

由命题 3可知，退款保证策略会对最优定价产

生影响。当产品符合消费者需求概率较大时，在提供

退款保证服务情形下的制造商最优定价会高于不提

供退款保证服务的情形。此外还可以发现，退款保证

策略对最优定价的影响仅与消费者退货成本有关，

而由于制造商没有承担消费者退货给供应链造成的

损失（h），故最优定价决策并不受h的影响。

命题 4：在代理销售模式下，退款保证策略对

产品需求、消费者剩余和社会福利的影响如下：

①pAG∗<pAN∗；②当α<1-2/（2+r）时，CSAG∗>CSAN∗；
当α<1-（6r+4h）/［3r2+6r+4（1+r）h］时，ΓAG∗>ΓAN∗。

证明：①比较 qAG∗和 qAN∗可得：qAG∗-qAN∗=
-（1-α）r/2（1-β）α<0；②比较CSAG∗和CSAN∗，可
以得到：CSAG∗-CSAN∗=-（1-α）［2α-（1-α）r］r/
8α，易知当α<1-2/（2+r）时，CSAG∗>CSAN∗；再来比

较ΓAG∗和ΓAN∗，就可以得到：ΓAG∗-ΓAN∗=-（1-α）
｛［3r2+（4h+6）r+4h］α-4hr-3r2｝/8α，易知当α<1-
（6r+4h）/［3r2+6r+4（1+r）h］时，ΓAG∗>ΓAN∗。

命题4①表明，在代理销售模式下，线上零售商

向消费者提供退款保证服务总体来说会使产品需求

降低。这是因为在退款保证策略下，消费者购买风险

降低，若价格不变，退款保证策略有利于提高其产品

需求；但是在退款保证策略下，线上零售商为补偿其

退货损失，会提高最优定价，从而导致产品需求降

低。可见，退款保证策略从以上两方面影响需求，并

导致产品需求“向下扭曲”。

命题4②表明，在满足一定条件时，退款保证策

略有利于提升消费者剩余和社会福利。与批发销售

模式类似，退款保证策略通过降低消费者退货损失

和产品需求来影响消费者剩余。因此可知，当产品符

合消费者需求概率较低［α<1-2/（2+r）］时，退款保

证策略有利于提升消费者剩余。而社会福利包含消

费者剩余和供应链系统利润，在满足条件α<1-2

max
pAN

πAN
M = ( )1-β pANqAN

πAN
O

πAN∗
M

max
pAG

πAG
M = ( )1-β pAGαqAG

πAG
M

O

M

πAG
O

πAN∗
O
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（3r+2h）/［3r2+6r+4（1+r）h］时，退款保证策略还能

够提升社会福利。

分析线上零售商退款保证策略的可行条件易

知，当 α <1- 2（βr + h）/［2（βr + h）+（βr + 2h）r］
时， 。这表明，退款保证策略的实施并不

总是提升线上零售商利润水平。在代理销售模式下，

线上零售商退款保证策略实施的可行条件为：

α∈｛0，1-2（βr+h）/［2（βr+h）+（βr+2h）r］｝（14）
可以发现，与批发销售模式类似，退款保证策略

实施的可行条件受到消费者退货成本和零售商退货

损失的影响。此外，在代理销售模式下，还受到佣金

率（β）的影响，而较高的佣金率有利于提高零售商

退款保证策略实施的可行性。分析制造商利润水平

易知，随着线上零售商退款保证策略实施可行域的

缩小，即产品符合消费需求概率进一步减小{α∈［0，
1-2/（2+r）］}，且［0，1-2/（2+r）］⊂｛（0，1-2（βr+h）/
［2（βr+h）+（βr+2h）r］｝，退款保证策略还能够有效

提升制造商的利润水平。

六、算例分析

本文将采用数值算例来直观考察在不同销售模

式下退款保证策略的价值。设置参数：r=0.3，h=0.15，
β=0.1，先考察在不同销售模式下，产品符合消费者

需求概率（α）与退款保证策略对最优定价、消费者剩

余及社会福利的影响，再考察α与销售模式对零售

商退款保证策略实施可行条件的影响。

（一）考察产品符合消费者需求概率（α）对不同

销售模式下最优定价pRi∗、pAi∗（i=N，G）的影响

观察图1可以发现：①在不同情形下，最优定价

总是会随α的增大而增大，且在α满足一定条件时才

会有pRG∗>pRN∗，pAG∗>pAN∗，表明当α较大时，退款

保证策略会导致产品销售价格的“向上扭曲”。②在

不同销售模式下，无论线上零售商是否向消费者提

供退款保证服务，批发销售模式下的最优定价总是

高于代理销售模式，表明当定价权属于不同的供应

链成员时，最优销售价格会发生变化，由制造商直接

定价会使产品销售价格降低。

（二）考察在不同销售模式下，产品符合消费者

需求概率（α）对零售商实施退款保证策略可行条件

的影响

为便于表达，定义 （i=R，A），
表示在不同销售模式下，退款保证策略对线上零售

商利润水平的影响。观察图2可以发现：①在不同销

售模式下， 总是会随α的增大而减小，并逐渐减

小到零值以下，表明线上零售商退款保证策略的实

施存在可行条件。②在批发销售模式下，线上零售商

退款保证策略实施的可行条件为α∈（0，α2）；在代理

销售模式下，零售商退款保证策略实施的可行条件

为α∈（0，α1），且（0，α1）⊂（0，α2），表明批发销售模式

下的线上零售商退款保证策略的实施可行域更大，且

线上零售商也能够获得更多的利润（ ）。

③当α>α2时，在两种销售模式下，退款保证策略均

会导致线上零售商发生绩效损失；并且，当α较小

（α2<α<α3）时，批发销售模式下的线上零售商的绩

效损失更小（ ）；随着α的进一步增大

（α3<α<1），代理销售模式下的线上零售商绩效损失

更小（ ）， 与 的差值随α的
增大而减小。

（三）考察产品符合消费者需求概率（α）对不同

销售模式下消费者剩余和社会福利的影响

观察图 3和图 4可以发现：①在不同情形下，消
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费者剩余（CSRi∗、CSAi∗）和社会福利（ΓRi∗、ΓAi∗）随
着α的变化具有相似的变化方向，表明线上零售商

退款保证策略不需要在消费者剩余和社会福利之间

进行权衡。②在不提供退款保证服务的情形下，代理

销售模式下的消费者剩余（CSAN∗）和社会福利

（ΓAN∗）总是高于批发销售模式（CSRN∗和ΓRN∗），表
明代理销售模式总是对消费者和社会整体福利有

利。③在提供退款保证服务的情形下，比较不同销售

模式下的消费者剩余（CSAG∗）和社会福利（ΓAG∗），
当α较小时，代理销售模式下的消费者剩余和社会

福利较大，即CSAG∗>CSRG∗、ΓAG∗>ΓRG∗；而当α适
中时，批发销售模式下的消费者剩余和社会福利较

大，即CSRG∗>CSAG∗、ΓRG∗>ΓAG∗；随着α的进一步

增大，又有CSAG∗>CSRG∗、ΓAG∗>ΓRG∗，并且此时曲

线CSAG∗与CSRG∗、曲线ΓAG∗与ΓRG∗的间距随α的增

大而增大。这意味着若以消费者剩余或社会福利为

最大化目标来选择销售模式，应根据α的大小进行

不同的选择，即仅当α较小或较大时，才应该选择代

理销售模式。

七、结论

本文研究了线上零售商在两种销售模式下的最

优定价与退款保证策略选择问题，即分别在批发销

售模式和代理销售模式下，探讨了不同退款保证策

略下的销售商最优定价问题，分析了不同退款保证

策略对最优定价、产品需求、供应链成员利润、消费

者剩余以及社会福利的影响。得到的结论如下：

（1）在不同销售模式下，退款保证策略会对最优

定价、产品需求、供应链成员利润、消费者剩余和社

会福利产生影响。

（2）在不同销售模式下，最优定价总是随着消费

者需求概率的增大而增大；当消费者需求概率较大

时，在提供退款保证服务情形下的线上零售商最优

定价才会高于不提供退款保证服务的情形；当消费

者需求概率进一步增大时，在提供退款保证服务情

形下的制造商最优定价会高于不提供退款保证服务

的情形。在代理销售模式下，最优定价仅受到消费者

退货成本的影响，而在批发销售模式下，最优定价还

受到零售商退货损失的影响。

（3）在不同销售模式下，线上零售商向消费者提

供退款保证服务均存在可行条件。当产品符合消费

者需求概率低于某一阈值时，实施退款保证策略能

对供应链成员有利；反之，供应链成员会从退款保证

策略中遭受损失。在批发销售模式下，线上零售商退

款保证策略实施的可行域更大，线上零售商获得的

利润也更多。因此，对线上零售商而言，在退款保证

策略实施可行域之内应当选择批发销售模式，在可

行域之外应当不提供退款保证服务；对制造商而言，

在退款保证策略实施可行域之内应当积极支持线上

零售商的退款保证服务，酌情考虑由线上零售商承

担的退货损失，适当调整价格与佣金率，从而实现利

润最大化。

（4）无论是否提供退款保证服务，代理销售模式

下的最优定价总是低于批发销售模式。在不提供退

款保证服务的情形下，代理销售模式下的消费者剩

余、社会福利总是高于批发销售模式。在提供退款保

证服务的情形下，当消费者需求概率较小或较大时，

代理销售模式下的消费者剩余、社会福利均会高于

批发销售模式；当需求满意度适中时，代理销售模式

下的消费者剩余、社会福利会低于批发销售模式。因

此，对消费者而言，在不提供退款保证服务的情形

下，应当选择代理销售渠道来购物；在提供退款保证

图 3 α对消费者剩余的影响

图 4 α对社会福利的影响

0.2 0.4 0.6 0.8 1

CSAN∗

α

CSAG∗
CSRN∗

CSRG∗

0.2 0.4 0.6 0.8 1α

ΓAN∗ ΓAG∗
ΓRN∗

ΓRG∗
0

1

0.8

0.6

0.4

0.2

0

Γ

0

0.25

0.20

0.15

0.10

0.05

0

C
S



□·152·财会月刊2019. 11

服务的情形下，要根据产品符合自身需求的满意度

来选择销售渠道，当需求满意度较高或较低时，应当

选择代理销售渠道来购物；当需求满意度适中时，应

当选择批发销售渠道来购物，从而实现消费者剩余

最大化。

本文只考虑了市场中仅存在单个制造商和单个

线上零售商的情形，对于市场中普遍存在的多个制

造商和多个线上零售商等情形下最优定价与退款保

证策略选择问题有待进一步研究。
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