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摘　要：是否应显示竞争对手的价格对比性信息一直是困扰网络商店的一个问题。考虑到网络商店显示竞争对手

的价格信息对顾客信任以及顾客信任对消费者效用的影响，本文以商店声誉、商品价格和顾客信任为变量建立消

费者效用模型，运用博弈方法进行模型分析，探讨网络商店是否应显示竞争对手价格对比性信息的策略选择问题。

研究发现，不同经营导向和不同声誉的网络商店应选择不同的显示策略，即：以市场份额为导向时，同质商店可以

维持现有显示策略；而异质商店可根据现有显示情况做出策略调整；以商店收益为导向时，同质商店都倾向于显示

的策略，异质商店倾向于在各自需求优势下定相对较高价格的策略；以消费者剩余为导向时，同质商店可维持现有显

示策略，异质商店中具有声誉优势的一方和不具有声誉优势的一方分别倾向于双方都显示和只有一方显示的策略。
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１　引言

据艾瑞研究（ｉＲｅｓｅａｒｃｈ．ｃｏｍ．ｃｎ）的统计，２０１０
年网络购物金额达到４９８０亿，预计２０１３年网络购
物市场的交易规模有望突破１万亿元。网络商店的
规模也在不断壮大，２０１０年底网络商店数量已超１
亿，网络商店经成为消费者重要的购买渠道已是不
争的事实，但同时网络商店之间的竞争也日趋激烈。
为了吸引和留住顾客，有的网络商店采用低价营销
的手段，但是单纯的价格优势并不足以提高顾客忠
诚［１］。要想赢得顾客的忠诚，首先就要赢得他们的
信任［２］。Ｕｒｂａｎ（２０００）［３］和 Ｈｓｕ（２００９）［４］就提出，
顾客信任是建立较强的顾客关系和维持市场份额的

根本要素。因此，网络商店要留住顾客，建立长期的
顾客关系，必须要建立顾客信任［５，６］。
现有研究主要从网络商店品质和消费者感知来

探讨如何建立顾客信任的问题，认为提供丰裕信息

的网络商店有利于获取顾客信任［７－９］，多强调网络
商店单方面提供的信息，即非对比的信息［１０］。实际
上，对比性信息更易于影响消费者的信任水平［１１］。
因为对比性信息，尤其是显示和竞争对手的差异性
信息，为消费者提供了更为直接的信息内容，降低了
消费者信息搜索的成本［１２］。对比性差异信息涉及
两方面：一是信息内容，即产品质量、价格等信息，网
站信息内容可以影响消费者信任感知，从而影响消
费者做出购买的决策［１３，４］；二是信息显示策略，即网
络商店是否应直接告知消费者有关竞争对手的对比

性信息。这两个问题得到越来越多网络商店的关
注。如亚马逊网络书店（Ａｍａｚｏｎ．ｃｏｍ）就给买家提
供了各种可以购买到的竞争对手产品的价格信息。
但是，中国的知名网络商店（如：当当）至今还未显示
竞争对手产品的价格信息。
关于显示对比性信息内容的研究较为丰

富［１４，１１］，而关于对比信息显示策略的研究却相对较
少。目前对于显示对比性信息策略主要有以下两种
研究结论：一种结论是应该显示，因为与交易方分享
相关的特别是可能对自身利益有损害的信息被认为

是一种沟通上的开放性，是建立信任关系的重要基
础［１５，１６］。关系营销中的承诺－信任理论也认为，那些
高质量的沟通，即提供重要的、及时的、可靠的信息



会形成更强的信任关系。此外消费者会认为那些提
供对比性信息的卖家在市场上具有领导地位，否则
他们没有经济实力发出这样的信号［１４，１７］。Ｔｒｉｆｔｓ
（２００３）［１８］表示，向消费者提供竞争对手的价格对比
性信息可能会增强消费者对该网络商店的偏好，可
以提高溢价空间，为网络商店创造直接的经济利益。
另一种结论是不应该显示，因为过多的透露信息会
使得消费者转移到其他竞争对手［１９］。我们认为，在
选择显示对比性信息的策略时应考虑网络商店自身

的声誉和经营目标的影响。由于价格易于进行比
较，本文选取价格对比性信息，通过控制信息内容来
限定其对显示策略的影响。
为了深入探讨基于顾客信任的网络商店是否应

显示竞争对手价格对比性信息的策略选择问题，本
文以网络商店声誉、商品价格、顾客信任为变量构建
消费者效用模型，并运用博弈方法进行模型分析。
由于网络商店存在寻求扩张市场份额、给自己或者
消费者带来实际收益这三种不同的经营导向，因此，
在模型分析中依次探讨这三种经营导向下网络商店

是否应显示竞争对手的价格信息问题。

２　前提、假设与消费者效用模型的构建

２．１　前提和假设
为了研究的简洁，只考虑两个网络商店（以下分

析中简称商店），分别记为商店１和商店２，同样的
商品在两个商店中的标价分别记为ｐ１ 和ｐ２ 。商店
的品牌实力和知名度可看作是该商店的声誉优势，
是形成网络商店差异的主要原因［２０］。由于品牌会
影响在线消费者的选择［２１］，商品价格又会影响消费
者对品牌的选择［２２］，因此本文考虑商店的净声誉优
势。假设Ｒ表示商店１的声誉优势，Δ表示考虑价
格影响后商店１的净声誉优势，则

Δ＝ｐ２－ｐ１＋Ｒ （１）

设Ｄｉ（Δ），ｉ＝１，２表示第ｉ家商店的需求，取值
范围为［０，１］，且Ｄｉ（Δ）是关于Δ的增函数，Ｄ２＝１
－Ｄ１ ，消费者不买商店１的商品就买商店２的商
品，Ｄ２ 可以看作是Ｄ１ 的潜在市场。假设商品的成
本为零。
如果ｐ１＝ｐ２ ，那么Ｒ＝０时Δ＝０，Ｄ１（０）＝

Ｄ２（０）＝ １２
，即Ｒ ＝０可以看作是一个对称的状

态。反之，Ｒ≠０时，一家商店对另一家商店就存在
声誉优势，存在声誉优势的商店在一定程度内定更
高的价格也可获得至少一半的市场份额。

引理１　假设Ｄ２＝１－Ｄ１ ，Ｄ１（Δ）＝ １２
当且

仅当Δ＝０，那么在纯战略纳什均衡下有０≤Δ≤
Ｒ，当且仅当Ｒ＝０时等号成立。因此均衡时，如果

Ｒ＝０，那么ｐ１＝ｐ２ ，Ｄ１＝Ｄ２ ；如果Ｒ＞０，那么

ｐ１ ＞ｐ２ ，Ｄ１ ＞Ｄ２ 。
推论１　如果Ｒ＜０，那么ｐ１＜ｐ２ ，Ｄ１＜Ｄ２。
引理１　和推论１的类似证明见文献［２３］。
基于市场需求讨论的需要，给出如下假设：
假设１　商店１和商店２之间是竞争关系，声

誉Ｒ和价格都是一个有限数，因此Δ 是一个有限
数，存在两个实数Δｌ和Δｕ ，使得Ｄ１（Δ）＝０当且仅
当Δ≤Δｌ和Ｄ１（Δ）＝１当且仅当Δ≥Δｕ 。
假设２　商店的净声誉优势越大，其需求也就

越高。假定Ｄ１在 ［Δｌ，Δｕ］上可导，Ｄ１在Δｌ右导数
存在，在Δｕ 左导数存在，且在 （Δｌ，Δｕ）上Ｄ′１ ＞０。
对于某一 Δ ∈ （Δｌ，Δｕ），商店 １ 的收益为

ｐ１Ｄ１（Δ），商店２的收益为ｐ２［１－Ｄ１（Δ）］，各商店
根据收益最大化原则确定各自的均衡价格，由收益
的一阶导数等于零可以得到：

ｐ１ ＝ Ｄ１
（Δ）

Ｄ′１（Δ）
（２）

由（１）可得：

Ｒ＝Δ－（ｐ２－ｐ１）＝Δ－１－２Ｄ１
（Δ）

Ｄ′１（Δ）
（３）

假设３　两个商店通过市场竞争博弈最终会达
到一个稳定的均衡状态，为了保证均衡的存在性和
唯一性，假定Ｄ１ 和Ｄ２ 在 ［Δｌ，Δｕ］是对数凹函数。

假设３等价于 Ｄ′ｉＤｉ
在 ［Δｌ，Δｕ］是单调下降的

［２４］。

２．２　消费者效用模型的构建
假设两家商店独立地出售同样的商品，消费者

选择一家商店并购买商品。消费者决定是否进入某
商店购买某商品，主要由该商店的声誉、商品价格和
从网站获得的信任度决定［２０，８］。每家商店独立决定
是否显示竞争对手商品的价格信息，消费者购买前
会对商店显示竞争对手价格信息行为进行评价，从
而影响顾客对该家商店的信任度。由于信息的不对
称，商店显示竞争对手的价格信息可能增加顾客的
信任也可能降低顾客的信任。设顾客对商店ｉ的信
任度ｔｉ的密度函数是定义在 ［－ｂ，ｂ］上的对称的对
数凹函数ｆ（·），分布函数是Ｆ（·），从而ｆ（ｘ）＝

ｆ（－ｘ），Ｆ（０）＝ １２
。消费者的效用函数可写为：
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ｕｉ＝ｒｉ－ｐｉ＋ｔｉ，ｉ＝１，２
这里ｒｉ是第ｉ家商店的声誉，ｐｉ是第ｉ家商店

商品的价格，ｔｉ是消费者对第ｉ家商店显示其竞争
对手价格信息时获得的信任度，如果该商店没有显
示竞争对手的价格信息，则ｔｉ＝０。
不失一般性，以下讨论中，假定Ｒ≡ｒ１－ｒ２ ≥

０，即商店１的声誉优势不低于商店２，以便通过博
弈方法对商店是否提供竞争对手价格信息问题进行

模型分析。

３　模型分析

模型分析中，从商店三种不同经营导向逐次展
开讨论，在商店需求的分析中，考虑两家商店在各种
显示可能中，同质商店（Ｒ＝０或Ｒ的值很小接近于

０）和异质商店（Ｒ＞＞０）倾向于哪种显示策略。在
需求分析的基础上，分析商店的收益，研究同质商店
和异质商店显示策略的倾向。最后，在商店需求和
商店收益的基础上，进一步分析消费者剩余，探究同
质商店和异质商店对显示策略的倾向。

３．１　基于商店需求的价格显示策略

３．１．１　双方都不显示竞争对手价格信息
如果两家商店都不显示竞争对手的价格信息，

那么两家商店之间存在着纳什均衡。对于同质商
店，由引理１可知，两家商店的需求相同，平分市场
份额。对于异质商店，从引理１可知，有声誉优势的
商店１在纯战略纳什均衡中有较高的需求。如果具
有声誉优势的商店显示竞争对手价格信息，由于竞
争对手具有价格优势（由引理１可知）和顾客对价格
的敏感度，会降低顾客对于商店１的需求，使声誉优
势在某种程度上被削弱了。
引理２　在双方都不显示竞争对手价格信息的

情形下，同质商店的需求相同，异质商店中具有声誉
优势商店的需求高于不具有声誉优势的商店。

３．１．２　只有一方显示竞争对手价格信息
假设只有商店１选择显示竞争对手的价格信

息，商店２不显示，则消费者从两个商店获取的效用
分别为：

ｕ１ ＝ｒ１－ｐ１＋ｔ１ 和ｕ２ ＝ｒ２－ｐ２
显示竞争对手价格是否有利于增加商品的销

售，取决于消费者的效用水平，如果用Ｐｒ（ｕ１ ＞ｕ２）
表示消费者从商店１获取的效用大于从商店２获取
效用的概率，那么商店１的需求随着Ｐｒ（ｕ１＞ｕ２）的
增大而增加。用珡Ｄ 表示在只有一家商店显示竞争
对手价格信息时商店的需求，则

珡Ｄ１（Δ）＝Ｐｒ（ｕ１ ＞ｕ２）＝Ｐｒ（ｔ１ ＞－Δ）＝１－
Ｆ（－Δ）
由于顾客对商店信任度的密度函数是定义在

［－ｂ，ｂ］对称的对数凹函数ｆ（·），所以
珡Ｄ１（Δ）＝１－Ｆ（－Δ）＝Ｆ（Δ） （４）

反之，如果只有商店２显示竞争对手的价格信
息，而商店１不显示，则消费者从商店１和商店２获
取的效用分别为

ｕ１ ＝ｒ１－ｐ１ 和ｕ２ ＝ｒ２－ｐ２＋ｔ２
从而

珡Ｄ１（Δ）＝Ｐｒ（ｕ１ ＞ｕ２）＝Ｐｒ（ｔ２ ＜Δ）＝Ｆ（Δ）
（５）

由（４）和（５）可知，无论是只有商店１显示竞争
对手的价格信息，还是只有商店２显示，商店１的需
求都保持不变，从而商店２的需求也保持不变，即此
时需求与顾客信任度无关。

引理３　如果只有一方显示竞争对手的价格信
息，则商店的需求不依赖于顾客的信任度，同质商店
平分市场份额，异质商店维持各自份额不变。

３．１．３　双方都显示竞争对手价格信息
设珦Ｄ表示双方都显示竞争对手价格信息时商

店的需求，则当双方都显示时消费者从商店１购买
商品当且仅当：

ｒ１－ｐ１＋ｔ１ ≥ｒ２－ｐ２＋ｔ２
即ｔ１＋Δ≥ｔ２ ，则消费者从商店１购买商品的

概率为Ｐｒ（ｔ１＋Δ≥ｔ２）＝Ｆ（ｔ１＋Δ），且ｔ１∈［－ｂ，

ｂ］，则

珦Ｄ１（Δ）＝∫
ｂ

－ｂ
Ｆ（ｔ１＋Δ）ｆ（ｔ１）ｄｔ１ （６）

此时，商店２的需求为珦Ｄ２（Δ）＝１－珦Ｄ１（Δ）。

由于顾客对商店信任度ｔｉ的密度函数是定义在
［－ｂ，ｂ］上的对数凹函数ｆ（·），所以其分布函数

Ｆ（·）也是 ［－ｂ，ｂ］对数凹函数［２４］。当Δ≥０时，由

Ｊｅｎｓｅｎ不等式可得：

珦Ｄ１（Δ）＝∫
ｂ

－ｂ
Ｆ（ｔ１ ＋Δ）ｆ（ｔ１）ｄｔ１ ≤ Ｆ（Δ）＝

珡Ｄ１（Δ） （７）

当且仅当Δ＝０时等号成立。从而有下的命
题：
引理４　如果双方都显示竞争对手的价格信

息，同质商店它们的市场份额相同，对于异质商店，
具有净声誉优势的商店在只有一方显示竞争对手价

格信息时的需求大于双方都显示时的需求。
由引理２、引理３和引理４可得如下命题：
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命题１　从需求看，对于同质商店，由于三种显
示策略下的需求都一样，因此，同质商店对三种显示
策略没有明显倾向，可以维持现有显示策略。
命题２　从需求看，对于异质商店，如果双方都

不显示竞争对手价格信息，具有声誉优势的商店倾
向于维持现有显示策略，不具有声誉优势的商店倾
向于显示的策略；如果只有一方显示时，双方都倾向
于维持现有显示策略；如果双方都显示时，具有声誉
优势的商店倾向于不显示策略，不具有声誉优势的
商店倾向于维持现有显示策略。
命题２可用表１表示如下：

表１　异质商店基于需求的显示策略倾向

策略倾向

具有声誉

优势商店

不具有声誉

优势商店

当前 双方都不显示 维持 显示

显示 只有一方显示 维持 维持

情形 双方都显示 不显示 维持

　　上面从需求即市场份额角度，分析了商店是否
应显示竞争对手价格信息的各种情形。但对于以收
益为导向的商店，还需从需求和价格两个方面来考
虑商店收益。在一定的声誉优势下，商店根据收益
最大化来确定自己的价格，因此，需要进一步考虑价
格的子博弈。

３．２　基于商店收益的价格显示策略

３．２．１　同质商店的情形
如果双方都不显示竞争对手的价格信息，由于

是同质商店，且产品完全一样，由Ｂｅｒｔｒａｎｄ模型可
知，两家商店对同样产品的定价等于其边际成本，从
而商店收益为零。因此，从收益角度看，至少有一家
商店显示，下面讨论只有一方显示竞争对手价格信
息和双方都显示时商店的收益。
设珚ｐ，珔π和珟ｐ ，珘π分别表示只有一方显示竞争对

手价格信息和双方都显示时的均衡价格和收益。
当只有一方显示竞争对手价格信息时，由（４）、

（５）可知，珡Ｄ１（Δ）＝Ｆ（Δ），所以珡Ｄ′１（Δ）＝Ｆ′（Δ）＝
ｆ（Δ），珡Ｄ２（Δ）＝１－Ｆ（Δ），当Δ＝０时，由引理１
和类似（２）的推导可得：

珚ｐ＝
珡Ｄ１（０）
珡Ｄ′１（０）＝

１
２ｆ（０）

（８）

当双方都显示竞争对手价格信息时，由（５）可知

珦Ｄ１（Δ）＝∫
ｂ

－ｂ
Ｆ（ｔ１＋Δ）ｆ（ｔ１）ｄｔ１ ，又Δ＝０时，Ｆ（ｔ１

＋Δ）＝Ｆ（ｔ１），所以珦Ｄ′１（０）＝∫
ｂ

－ｂ
ｆ２（ｔ１）ｄｔ１ ，同理，

由引理１和类似（２）的推导可得

珟ｐ＝ １

２∫
ｂ

－ｂ
ｆ２（ｔ）ｄｔ

（９）

因为ｔ的密度函数ｆ（·）是定义在［－ｂ，ｂ］上的
对称的对数凹函数，所以其最大值在ｔ＝０处取得，
则

∫
ｂ

－ｂ
ｆ２（ｔ）ｄｔ≤ｆ（０）∫

ｂ

－ｂ
ｆ（ｔ）ｄｔ＝ｆ（０）

故由（８）、（９）可知珟ｐ≥珚ｐ。又由命题１可知，双
方的市场需求相等，所以珘π≥珔π，从而双方都倾向显
示竞争对手的价格信息，因此，有如下命题：
命题３　从商店收益看，同质商店在双方都显

示竞争对手价格信息时的均衡价格和收益均大于或

等于只有一方显示时的情形，从而同质商店双方都
倾向于选择显示竞争对手价格信息的策略。

３．２．２　异质商店的情形
由商店需求分析可知，如果是异质商店，则至少

会有一家商店采取显示竞争对手价格的策略。另一
方面，由引理１和推论１可知，具有声誉优势的商店
定价会高于不具有声誉的商店。因此，下面仅讨论
两家商店在一方显示和双方均显示对手价格信息时

采取的定价策略对收益所造成的影响。
引理５　当Ｒ＞＞０且竞争对手选择一个较高

价格时，均衡时如果珟ｐ１≥珚ｐ１ ，那么珘π２＞珔π２ ；如果珚ｐ２
≥珟ｐ２ ，那么珔π１ ＞珘π１ 。
证明：当Ｒ＞＞０且竞争对手选择一个较高价

格时，在双方都显示竞争对手价格信息的情形下，商
店２总可以选择一个价格使得Δ＞０，由引理４可
知，此时珦Ｄ２（Δ）＞珡Ｄ２（Δ）。如果珟ｐ１≥珚ｐ１ ，即商店１
在双方都显示竞争对手价格信息时定的价格比只有

一方显示时定的价格高出珟ｐ１－珚ｐ１ ，那么在双方都显
示时商店２也可以定比只有一方显示时高出珟ｐ１－
珚ｐ１的价格，即珟ｐ２＝珚ｐ２＋珟ｐ１－珚ｐ１≥珚ｐ２ ，所以珘π２＞珔π２。
如果珚ｐ２≥珟ｐ２ ，同理可知，珡Ｄ１（Δ）＞珦Ｄ１（Δ），珚ｐ１＝珟ｐ１
＋珚ｐ２－珟ｐ２ ≥珟ｐ１ ，所以珔π１ ＞珘π１ 。
引理６　当Ｒ＞＞０时，如果珚ｐ１＞珟ｐ１ ，那么珔π１

＞珘π１ ；如果珟ｐ２ ＞珚ｐ２ ，那么珘π２ ＞珔π２ 。
类似引理５即可证明。
由引理４可知当Δ＞０时，商店１在只有一方

显示竞争对手价格信息时的需求大于双方都显示时

的需求。从引理６可知，商店１在只有一方显示竞
争对手价格信息时的定价高于双方都显示时的定

价，其收益也较高，即在他的需求优势的情形下，定
相对高的价格会获得相对高的收益。商店２亦然。
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两家商店的收益可以使用图１来表示：

图１　只有一方显示和双方都显示时商店的收益

当Ｒ充分大时，从需求看，具有声誉优势的商
店１相对于双方都显示竞争对手价格信息而言，更
倾向于只有一方显示；而不具有声誉优势的商店２
相对于只有一方显示时，更倾向于双方都显示，因
此，可得下面命题：
命题４　从收益看，对于异质商店，具有声誉优

势的商店倾向于选择只有一方显示竞争对手的价格

信息，且定价高于双方都显示时的定价；不具有声誉
优势的商店倾向于双方都显示，且定价高于一方显
示时的定价。
在分析商店需求和商店收益的基础上，当商店

更多的关注消费者收益时，还需考虑消费者剩余。

３．３　基于消费者剩余的价格显示策略

３．３．１　同质商店的情形
对于同质商店，由前面命题３的分析可知两家

商店都倾向于显示竞争对手的价格信息。由于两家
商店都显示竞争对手价格信息的时候均衡价格较

高，即使在丰富信息能增加消费者效用的情形下，消
费者剩余最终仍取决于价格和信息的共同作用，由
于不同的消费者对价格和信息的敏感度不尽相同，
消费者剩余是增加还是减少通常是不确定的。因
此，对于同质商店，均可维持现有策略，即已显示竞
争对手价格信息的商店可维持显示，没有显示竞争
对手价格信息的商店可维持不显示。

３．３．２　异质商店的情形
由引理４可知，珦Ｄ１（Δ）≤珡Ｄ１（Δ），即双方都显

示竞争对手的价格信息时具有声誉优势的商店１的
需求低于只有一方显示时的需求，从而商店１在只
有一方显示竞争对手的价格信息时具有需求优势，
在需求优势的情形下对同样的商品定相对高的价格

其收益越高。因此，由只有一方显示竞争对手价格

信息到双方都显示时，商店１对同样的商品定价会
降低，从而消费者在商店１中购买同样数量商品时
得到的消费者剩余为珡Ｄ１（Δ）（珚ｐ１－珟ｐ１）。所以，当双
方都显示竞争对手的价格信息时，消费者从商店１
得到的剩余会增加。对于商店２的情况则完全相
反，由于商店２在双方都显示竞争对手价格信息比
只有一方显示时具有 需求优势，即 珦Ｄ２（Δ）≥
珡Ｄ２（Δ），在需求优势时商店２对同样的商品定价会
升高，因此当由只有一方显示竞争对手价格信息到
双方都显示时，消费者在商店２中购买同样数量商
品时减少的消费者剩余为珡Ｄ２（Δ）（珟ｐ２－珚ｐ２）。不妨
假设两家商店价格的改变量相等，而当Ｒ 充分大
时，由假设１可知，珡Ｄ１（Δ）→１，珡Ｄ２（Δ）→０，因此
珡Ｄ１（Δ）（珚ｐ１－珟ｐ１）＞珡Ｄ２（Δ）（珟ｐ２－珚ｐ２），即消费者的总
剩余增加了。
通过以上分析可知，由一方显示其竞争对手的

价格信息到双方都显示时，如果是同质商店，那么消
费者剩余是增加还是减少不能确定；如果是异质商
店，那么消费者从商店１获得的剩余增加了，从商店

２获得剩余减少了，但总的来说消费者的剩余增加
了。以上分析结果可用图２和图３来表示如下：

图２

图３

命题５　从消费者剩余看，对于同质商店，可维
持现有的显示策略；对于异质商店，具有声誉优势的
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商店倾向于双方都显示竞争对手价格信息的策略，
不具有声誉优势的商店倾向于一方显示竞争对手价

格信息的策略。

４　结语

关于网络商店显示对比性信息的理论研究，目
前学者们已经取得了丰硕的成果。总的来说，这些
研究成果主要涉及信息内容和显示策略两个方面，
对于显示对比性信息内容的研究较为丰富，而对于
对比性信息显示策略的研究相对较少，主要由于显
示策略对网络商店和消费者的影响还不确定。考虑
到显示竞争对手的对比性信息对顾客信任以及顾客

信任对消费者效用的影响，本文从网络商店的三种
经营导向出发，以商店声誉、商品价格和顾客信任为
变量建立消费者效用模型，运用博弈方法研究两家
网络商店的需求、收益和消费者剩余，以此来探究网
络商店显示竞争对手的对比性价格信息的策略。研
究发现，不同经营导向和不同条件下的网络商店应
选择不同的竞争对手价格对比性信息显示策略，具
体策略如下：
对于以市场份额为导向的网络商店，从商店的

需求分析发现：在双方都不显示，只有一方显示和双
方都显示三种情形下，对于同质商店，三种显示策略
没有明显倾向，可以维持现有显示策略；对于异质商
店，如果双方都不显示，具有声誉优势的商店倾向于
维持现有显示策略，不具有声誉优势的商店倾向于
显示的策略；如果只有一方显示，双方都倾向于维持
现有显示策略；如果两家商店都显示，具有声誉优势
的商店倾向于不显示策略，不具有声誉优势的商店
倾向于维持现有显示策略。
对于以自身收益为导向的商店，通过收益的对

比分析发现：如果商店为同质商店，双方都倾向于显
示的策略。如果商店为异质商店，具有声誉优势的
商店倾向于选择一方显示，且定价高于双方都显示
时的价格。不具有声誉优势的商店倾向于双方都显
示，且定价高于一方显示时的价格。
对于以提升消费者收益为导向的商店，通过消

费者剩余比较发现，当商店为同质商店时，可维持现
有的显示策略；当商店为异质商店时，具有声誉优势
的商店倾向于双方都显示的策略，不具有声誉优势
的商店倾向于一方显示的策略。
本文在理论上拓展了对比性信息显示策略的研

究，网络商店可根据具体情况选择不同的竞争对手
价格对比性信息显示策略。网络商店不仅应关注对

比性信息的内容，也应关注对比性信息的显示策略，
后者显著作用于网络商店的市场份额、自身收益和
消费者剩余。在实践上，该研究为具有不同声誉优
势的网络商店提供了价格显示策略的指导，相关研
究结论也能给网络商店制定产品规格、客户评价等
利害性信息显示策略提供参考。然而，本文还存在
许多不足，出于模型简化的需要，假定网络商店的声
誉是不会发生变化的，后续研究可以进一步分析网
络商店声誉变化对显示对比性价格信息的策略和顾

客信任的影响。
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