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摘 要 研究 了 预售环境下 ， 存在 消 费者估值不确定和消 费者 搜索 成本时 ， 销售商 的最优 定价和 配

给决策 ． 建立一个两 阶段模型 ， 考虑 一个销 售 商 出 售 单一新产 品给若干具有 战 略行 为 的消 费者 ， 消

费者根据 自 身效用 最大化原则 选择最佳 购 买 时机 ，
销售商则 考虑 消 费者 的 战 略行 为 ， 决策最优 的 两

期价格和预售期配给量 ． 研究结果表 明 ， 预售 期 的配给量取决于单位产 品 的采购成本 ． 当且仅 当单

位产 品 的采购成本介于特定 范 围 内 时 ， 销售商应采用 预售策 略 ，
此 时折扣预售 策 略总是 销售商 的最

佳选择 ． 否则 销售商应采 用 正常销售策 略 ． 研究还表 明 ，
当 消 费者 的风险成本 系数较低 时 ， 消费者 的

搜索 成本越 高 ， 销售 商的 预售价格和 总利 润越低 ． 否则
，
消 费者 的搜 索成本越高 ， 销售商 的预售价格

和 总利 润越 高 ．
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〇 引言

近几年来 ， 预售
（
ａｄｖａｎｃ ｅｓｅｌ ｌ

ｉｎｇ ，
ＡＳ

）
作为

一

种新型的营销方式 ， 在服务业和零售业得到广泛应用 ． 许多

航空公司和旅游网站允许消费者提前预订特定时期的飞机票和酒店 ． 包括苹果 、
三星 、 小米等公司在 内的许

多高科技企业均针对部分新产品采用预售的方式进行多期销售 ． 现实中销售商采用的预售方式很多 ， 当我们

浏览淘宝 、 京东等网站的服装专区时 ， 会经常发现部分服装标有诸如
“

限时打折预售
”

的标语 ． 此时 ， 消费者

预订产品会享受到正常价格购买享受不到的折扣 ， 这种预售价格低于正常销售价格的预售策略被称为折扣预

售策略
（

ｄｉ ｓｃｏｕｎｔａｄｖａｎｃ ｅｓｅ ｌ ｌｉｎｇｓｔ ｒａｔｅｇｙ，
ＤＡＳ

）
， 上述预售策略在新产品销售时应用尤其广泛 ？ 从销售商的

角度出发 ， 预售可以帮助销售商掌握消费者喜好 ， 避免盲目生产 ， 同时帮助销售商提前获得销售资金 、 降低库

存风险 ． 而对于消费者而言
，
他们通常可以享受折扣价格 ， 在第

一

时间拥有产品的使用权并有效避免正常销

售期可能存在的缺货风险 ．

现实生活中 ， 面对商家开展的层出不穷的销售活动 （如 ： 预售 、 概率销售 、 捆绑销售等
）

， 消费者变得越来

越理性． 他们不再冲动的做出购买决策 ，
也不会轻易相信商家的各种促销活动 ， 相反的 ， 他们开始预测商家的

定价策略从而决定最佳购买时机来最大化 自 己的收益 ． 这类消费者就是典型的战略消费者 ， 他们决策的行为

就是战略消费者行为 ． Ａ ｖｉｖ 和 Ｐａｚ ｇａｌ
Ｗ 的研究表明 ： 如果销售商忽视战略消费者的行为 ， 将会造成 ２０％ 的

利润损失 ． 基于此
， 战略消费者行为是商家在做出销售决策时必须考虑的问题 ．

由于消费者的购买行为受很多因素的影响 ， 所以消费者对产品估值的不确定性在预售中普遍存在 ［

２＿６
１

．

例如 ， 消费者对演唱会或体育赛事的估值取决于消费者当天的心情 、 健康状况以及天气等因素 ； 对飞机票或

者火车票的估值取决于消费者当天的 日程安排或者突发事件 ． 此外 ， 在预售期 ， 由 于缺乏产品体验或者产品

评论 ， 消费者往往无法准确估计新产品的价值 ． 以坚果手机为例 ， 作为横空出世的新产品 ， 消费者仅凭新品发

布会很难对手机价值进行准确估计 ． 而这种估值的不确定性等到正常销售期可以转化为确定 ． 此时 ， 消费者

可以在专卖店看到产品的外观 ， 通过试用 了解产品 的功能 ， 同时通过 已经购买的消费者的 口碑对产品价值做

出 判断 ． 消费者估值不确定的存在往往导致消费者的等待行为 ．

对大部分新产品而言 ， 消费者决定是否预订时往往要支付
一

定的搜索成本 ⑴
？ 以坚果手机为例 ， 作为锤

子科技新上市的
一

款千元手机 ， 之前并不存在同系列产品 ， 这种情形下消费者若想要做出预订决策 ， 往往不

得不通过参加新品发布会 （发布会门票价格从 １ ２〇 元到 ４ 〇０ 元不等）
等方式获得手机的相关信息 ． 在搜寻信

息的过程中发生的发布会门票 、 交通费用 、 时间成本等均被视作消费者的搜索成本 ． 此时 ， 消费者预订可以

享受正常销售期无法享受的折扣价格 ， 而估值不确定性和搜索成本的存在 ， 通常会使消费者做出延迟购买的

决策 ． 对销售商来说 ， 考虑消费者估值的不确定性和搜索成本 ， 做出恰当的定价和配给决策是
一

个值得关注

的问题 ．

基于上述分析 ， 本文同时考虑消费者战略行为 、 消费者估值不确定性和搜索成本 ， 研究如下问题 ： 销售商

在什么情形下应该采用预售策略？ 若提供预售 ， 销售商应如何设置两阶段的产品价格以及预售期的配给量？

消费者的搜索成本如何影响销售商的定价及利润 ？

１ 文献综述

与本文相关的文献主要包括预售情形下的消费者估值不确定性和搜索成本两类研究 ．

其中
一

类文献主要关注消费者估值 ． 其中 Ｍ６１ １ｅｒ 和 Ｗａｔａｎａｂ ｅ
间
以及 Ｌ ｉ 和 Ｚｈａｎｇ

［

９
ｌ 考虑了确定的 消费

者估值 ． 而Ｘ ｉｅ和Ｓｈｕｇａｎ
！

２
！

，
Ｚｈ ａｏ和 Ｓｔ ｅｃｋｅ 丨

３
丨

，
Ｎａｓ ｉ ｒｙ 和Ｐｏｐ ｅｓｃｕ

Ｗ
，

Ｌｉｍ和Ｔａｎｇ
［
５

］

，

Ｚｅｎｇ
［
１０

］

以及Ｙｕ等 间

均假定消费者估值是不确定的 ． 具体来讲，

Ｚｈａｏ 和 Ｓｔｅｃｋｅ ［

３
］ 研究了动态定价策略下 ， 包括适度折扣预售策略

和深度折扣预售策略在内的折扣预售
（

ＤＡ Ｓ
） 策略对销售商利润的影响 ， 给出 了最优的预售价格和正常销售

期库存量． 研究结果表明销售商选择何种策略主要与消费者估值和单位产品的边际利润有关 ，
具体来讲 ，

当

消费者估值低于估值的上界时 ， 销售商应当采用适度折扣预售策略 ， 否则深度折扣预售策略是销售商的最佳

选择 ． Ｎａｓ ｉ ｒｙ 和 Ｐｏｐｅｓｃｕ
Ｗ
研究了价格承诺策略下 ， 消费者后悔对消费者和零售商决策的影响 ． 他们给出 了

最优的预售价格和正常销售价格 ，
以及预售策略的适用条件 ． Ｌ ｉｍ 和 Ｔａｎｇ

Ｗ 假设市场上存在
一

个零售商和

若干个近视消费者 、 战略消费者和投机消费者 ， 分析了动态定价策略下两期的最优价格 ． 研究结果表明在消

费者估值下降的市场中 ，
溢价预售

（ ｐｒｅｍｉｕｎｉａｄｖａｎｃｅｓｅ ｌ ｌｉｎｇ ，
ＰＡＳ

） 策略是销售商的最优选择 ， 否则销售商应

该选择正常价格预售 （
ｒｅｇ ｕｌａｒａｄｖａｍｒｓｅｌ ｌ ｉｎｇ ．ＲＡＳ

）
策略 ． Ｙｕ 等 Ｉ

６
］ 研究了动态定价策略下 ， 消费者估值差
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异性和配给对销售商最优预售策略的影响 ． 他们给出了两阶段最优价格和预售阶段的配给水平 ， 得出如下结

论 ： 在消费者估值差异较大且消费者数量较多的市场中 ， 销售商应采用折扣预售 （

ＤＡＳ ） 策略 ； 在消费者估值

差异很小的市场中 ， 销售商应采用溢价预售 （

ＰＡ Ｓ
） 策略 ． 本文与 Ｙｕ 等 间 的主要区别在于考虑了消费者的

搜索成本 ．

Ｓｕ 和 Ｚｈａｎｇ
ｍ 的研究考虑了消费者的搜索成本 ， 研究了不提供预售即正常销售 （

ｒｅｇｕｌａｒｓｅ ｌ ｌｉｎｇ，
ＲＳ

） 策

略下外部承诺和可获得性保证对销售商利润的影响 ． 研究结果表明当消费者搜索成本超过临界值时 ， 销售商

获利 ． 此外 ， 消费者搜索成本和需求不确定性的存在使得可获得性保证策略成为刺激消费者需求的有效工具 ．

在可获得性保证情形下 ， 当消费者因为缺货获得的补偿超过消费者的搜索成本时 ， 即使没有购买意愿的消费

者也会以获得补偿为 目 的继续进行搜索 ． 本文将其研究扩展至预售领域 ， 探讨消费者搜索成本对最优预售价

格和配给董的影响 ．

国内有关预售的研究也取得了
一定的成果 ， 主要有王勇等 Ｉ

１ １
］

、 慕银平等 ［
１ ２

１

、 李勇建等 ［
１３

丨

、 周世平 ［
１４

１

、

王夏阳 ［
１ ５

］

、 郭鹏等 ＿ 和周蔷等 叫 等 ？ 其中
，
王勇等 ［

＂
１ 在航班存在超订的基础上 ， 建立了考虑交叉弹性

及航班向乘客所提供服务的边际成本的机票预售新模型 ， 得到了存在超订情况下的一系列对现实具有指导意

义的最优机票预售策略 ． 慕银平等 ［

１ ２
１ 结合期权采购与预售两种策略 ，

通过同时优化实物产品和期权的采购

数量以及预售折扣来降低市场波动所带来的风险 ． 研究得出 ， 企业的期望利润函数是关于实物产品采购董和

期权采购量的联合凹函数 ， 且证明了在销售期需求服从正态分布条件下存在唯
一

的最优预售折扣 ． 李勇建

等 研究了在产品需求和消 费者产品估价不确定的情况下 ，
报童零售商的预售策略和无缺陷退货问题 ， 研

究结果表明最优的退货策略是部分退款退货策略 ， 且最优退货价格为产品的残余价值 ． 周世平 ［

１４
１ 分析了在

预售期内带有预订取消现象且预订未取消的旅客随机到达的情况下 ， 构建数学模型就预售期内服务产品的定

价及产品最优超售量问题进行了研究 ． 郭鹏等 １

１６
１ 基于顾客偏好排名列表建立了考虑顾客策略行为的非参数

离散选择模型 ． 针对历史预售数据的不完备性 ， 采用 ＥＭ 算法对顾客到达率和非参数离散选择模型的概率质

量函数进行联合估计 ， 并提出了考虑历史顾客策略行为的
“

初始需求
”

无约束估计计算方法 ． 周蔷等 ［

１７
１ 将

预售期内旅客的订票行为视为 Ｐｏ ｉ ｓｓ ｃｍ 过程 ， 在对未来预售期内旅客订票数量预测的基础上 ， 建立考虑旅客

订票随机性的航空机票动态超售模型 ．

相对于 已有文献， 本文同时考虑消费者估值不确定和消费者搜索成本， 研究动态定价策略下最优的两期

价格和预售期配给董 ， 给出了预售策略实施的条件 ． 同时探讨了消费者搜索成本对预售价格和总利润的影响 ．

表 １ 对比了本文与已有相关文献 ， 说明本文的贡献 ．


表 １ 本文与已有相关文献对比情况


文献


决策变量定价机制 估值不确定 搜索成本 预售策略

。一
７

１ 阶^
动态定价 Ｘ＂ＲＳ

— ｉ

正■销！
动态定价 ＾ｘｄａｓ

第一阶段价格

Ｌ
ｉ 和 Ｚｈａｎｇ

ｓ正常销售期价格 ｐ２动态定价ｘｘＡＳ



正常销售期订货量 Ｑ


Ｔ

．

Ｍ ＾第
一

阶段价格 ｐ ｉ７ＴＩ７
＇

ｐａ ｓ

̄

Ｌｉｍ 和 ＴＷ ］

正常销售期价格 Ｐ２

动态定价ＶＸ

ＲＡＳ

Ｍ
．

＊ｎ ｐ ［

４
］
第

一

阶段价格Ｐ Ｉ／ＤＡＳ

Ｎ＿ｙ＃Ｐａｐｅ ｓｅｕ
ｌ１

正常销售期价格ｐ２
ＶＸ

ｐＡ Ｓ

第一阶段价格 Ｐ ｉ

Ｙｕ等 Ｗ正常销售期价格 Ｐ２动态定价ＶＸ ^



预售期配给量 ｓ


第
一

阶段价格 Ｐ ｔ

本文正常销售期价格 Ｐ２动态定价ＶＶＤＡＳ



预售期配给量 Ｓ



２ 问题描述与假设

本文考虑由一个销售商和若干战略消费者组成的两阶段 （
预售期和正常销售期） 模型 ． 战略消费者根据
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自身效用最大化原则选择最佳的购买时机 ，
销售商预测消费者的战略行为决策最优的两期价格和预售期配给

童 ．

与本文相关的参数和符号设置如表 ２ 所示 ．



表 ２ 模型参数及含义


参数


ｔＸ


ｃ单位产品采购成本

ｖ消费者对单位产品的估值 ， 服从区间 卩 ， 叫 上分布函数和密度函数分别为 Ｇ
（４

Ｖ

和？ ） 的随机分布 ， 其中均值为 叫 ， 标准差为 ％ 且 ＝１
－

Ｇ㈦
ａ价格成本系数 ，

０＜ａ＜１

Ｐ风险成本系数 ， ／
？ ＞〇

ｈ！消费者的搜索成本

Ｎ
ｉ告知型消费者的数 目

Ｎｕ非告知型消费者的数 目

Ｊ１



销售商总利润


＂

决策变量含义

＾单位产品的预售期售价

Ｐ２单位产品的正常销售期售价

＿

Ｓ



预售期配给量


模型假设 ：

１
） 消费者分为告知型消费者 （

ｉｎｆｏｒｍｅｄ
）
即关注预售的消费者和非告知型消费者 （

ｕｎ ｉｎｆｏ ｒｍ ｅｄ
） 即不关

注预售的消费者两类 ． 前者在第
一

阶段做出决策 ， 后者仅在第二阶段做出决策 ．

２
）
消费者估值不确定 ．

３
） 消费者是战略消费者 ．

参考 Ｐｒ ａｓ ａｄ 等 ＿ 和李勇建％ 根据消费者是否关注预售做出假设 １
）

． 关注预售的消费者可以通过广

告等方式提前了解到新产品的预售信息 ， 在预售期做出购买或等待的决策 ． 而不关注预售的消费者往往直到

预售期结束才了解到新产品的销售信息 ， 所以他们仅在正常销售期决策是否购买 ． 此外 ， 由 于消费者在预售

期缺乏对新产品体验经历和评价信息 ， 所以在第
一

阶段他们对产品的估值存在不确定性 ［
２

，

３
，

６
，

１ ８
］

． 据此我们

做出假设 ２
） ， 同时假设每个消费者对产品的估值服从分布函数为 Ｇ㈦ 的均匀分布 ＿ ， 我们假设 ／

！ ＜２ Ｚ
， 否

则研究无意义 ． 假设 ３
） 表明消费者均为战略消费者 ， 他们充分预测未来价格做出使得 自 己效用最大化的购

买决策 ． 图 １ 给出了模型中事件发生次序 ．



销售商决策 凡 和 －ｙ ．销售商决策
／ｖ

告知型消费者选择是否购买 ．非告知型消费者选择是否购买 ．



．１

^

ｙ ｙ

预 售期正常销售期

图 １ 事件发生顺序

在预售期期初 ， 销售商确定预售期价格 Ｐ １ 和配给量 告知型消费者到达并选择是否预定 ， 若预定他们

获得效用为 五
（
”

）

－ Ｖ
，
其中 五

（４ 为消费者对单位产品的期望估值 ． 在正常销售期 ， 参与预订的消费者

可以在期初获得产品 ， 销售商决策正常销售期价格 Ｐ ２ ， 非告知型消费者到达市场选择是否购买 ， 若购买 ， 他们

获得的剩余为

３ 模型构建

我们采用逆推法获得 ， ：Ｐ２ 和 首先 ， 根据正常销售期利润最大化原则求得最优的正常销售期价格
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其次， 考虑战略消费者的购买行为 ， 求得最优的预售价格 扒 ； 最后根据总利润最大化原则求得最优的配给

量 Ｓ ．

３ ． １ 正常销售期

在正常销售期 ， 消费者购买的条件是在该阶段获得的效用非负 即 ２
〇 ． 正常销售期的总利润为

ｎ
２

（
Ｓ

＇

， Ｐ２ ）
＝
 （Ｐ ２

－

ｃ
） （

Ｎ
ｉ＋Ｎｕ

－

Ｓ）Ｇ
（
Ｐ ２ ）⑴

对 （
１

） 式求
一次导数 ，

得到定理 １ ．

定理 １ （
最优正常销售期价格 ）

最优正常销售期价格与单位产品的采购成本有关 ，

ｈＣ＜ Ｃ
，

＊ｈ －

＼

－

 ｃ．

Ｐ ２
＝＊￣

２

￣

，
Ｃ＜Ｃ＜／ｉ

，

／ ｉ
，ｃ

＝ｈ ．

其中ｐ
＝２ Ｚ 

—

ｈ ．

证明 分三种情况进行讨论

情形 １
．

Ｑ
＜ｃ＜＂ ）

对 （
１

）
求一次导数 ， 得

ｄＵ ２ （Ｐｌｌ
Ｓ ）

＾
（

ｈ
＿＾ ＿

Ｐ ２

＾
ｃ

＼

｛
Ｎ

ｔ＋Ｎｕ
＿ ｓ

）
＝

ｈ ＋
Ｉ＾

Ｐｌ
｛

Ｎ
ｚ
＋Ｎｕ 

＿ ｇ ）
，

Ｏｐ２＼
ｈ
—

 ｌｈ
—

￡／

考虑两个端点 Ｐ２
＝Ｚ 和 Ｐ２

＝ ＂
， 得

＾

ｈ＋ｃ

＾ ｛

Ｎ
ｉ＋Ｎｕ

－ Ｓ
）
＞ ｏ

，

办２Ｐ ２＝ ；
ｈ

—

１

＝Ｓ （
Ｎ

ｉ＋Ｎｕ
－ Ｓ

）
＜ 〇 ＿

办 ２Ｐ２
＝ｈｈ ＿

１

故 Ｉｌ２ （ｐ２ ， 
ｓ

） 是 ｙ
？２ 的凹函数， Ｐ〗

＝

与

ｍ３２
．

（
ｃ＜ｃ

）

易得
ａｎ

ｇ２

２ ’ ｓ」
Ｕｄ 幺 〇 且

ｍ

ｉ＾
ｓ

）

＼ ｐ，
＝ｈ

＜０ ． 故
ａｎ

ｔｆ
｝

ｓ
０ 对所有 ｐ２ｅ ［

ｗ
］
恒成立 ， 故 甙 ＝

Ｚ ．

情形
３ ．

（
ｃ＝ ／ｉ

）

易得
如

齋
逆

丨― ＞０
， 故 甙 ＝ ／ ｉ ？ 定理 １ 证毕 ．

定理 １ 给出了正常销售期产品的最优价格 ，
结论显示 ， 最优的正常销售期价格受单位产品采购成本的影

响 ． 当产品成本非常低时 （
ｃ ＳＳ ） ， 销售商应采用薄利多销的策略 ， 设置较低的价格吸弓

丨尽可能多的消费者前

来购买 ，
此时无论消费者对产品的估值如何他们均会选择购买 ？ 当产品成本非常高时 （

ｃ ＝ 吣 无论销售商如

何设置预售期价格 ， 销售商均不会获利 ． 在两种极端情形之间 ， 随着单位产品成本的增加 ， 销售商也应不断提

高单位产品的售价 ， 以此保证销售商有利可图 ．

３ ．２ 预售期

在预售期 ， 所有的告知型消费者均会到达市场 ， 令 和 五灰 分别代表消费者预订和等待的获得的效

用 ？ 给定预售价格 Ｐ ｉ ， 得 似 ＝ 五⑷ Ｈ
一

＊
＇

， 其中 Ｖ＝ 哗１ ＋／＾ ， 叩 １ 和 ／＾ 分别代表消费者搜索信

息过程中产生的价格成本和风险成本
［

１ ９
１

．
一般来说 ， 对于高价的产品 ， 消费者倾向于花费更多的时间和精力

去搜索产品预售的相关信息 ，
此时对应较高的搜索成本 ． 同时 ， 消费者也不可避免面临各种风险 ， 其中最主要

的是消费者面临的产品无法可以达到预期的风险 ， 消费者越是厌恶风险 ， 他们更倾向于付出较高的搜索成本 －

消费者等待获得的效用为 五灰 ＝ 珂ｍａｘｈ

—

ｐ〗 （
Ｓ

） ，
０

） ］

． 消费者选择预订产品的条件是预订获得的效用大于

正常销售期获购买获得的效用并且预订所获得的效用非负 ， 即 五Ａ２ 五灰 且 五乂２〇 ， 易得 ：

Ｐｉ＜Ｐ ｉ （
Ｓ

）
＝

＼

Ｅ
（
ｖ

）

－

Ｅ
｛
ｍ ａ， ｙｉ

（
ｖ－

ｐ＾ （
Ｓ

）
，
０

） ） 

－＋ａ ） （
２

）

其中 丙 （
Ｓ

） 是当预售期配给量 Ｓ 下销售商可以设定的最高预售价格 ， 故 Ａ （
Ｓ

） 是最优的预售价格 ？ 因为 甙

独立于 ＞５
， 故 朽 独立于 Ａ 化简 ⑵ 式得

ｐ ｘ
＝

 ［

Ｅ
（
ｖ

）

—

Ｅ
（
ｍａｘ

（
ｔ）
－

Ｐ ２ ，

〇
） ）
－＋ａ

）
＝

［

－

Ｅ
（
ｍｉｎ

（Ｐ２ 
５

〇
）

）

＿＋ ａ
）⑶

定理 ２（最优预售价格 ）

最优预售价格为 丙 ＝ 的
－ｆ 

（甙
—

＋㈦加
— 十 Ｗ 且豇＜甙 ．
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证明 因为

Ｐ ｉ
＝

ｌ

Ｅ
（
ｖ

）
￣

Ｅ
（
ｍａｘ

（
ｖ
－

ｐ
＊

２ ，

０
） ）
－

ｆ３ａ
２

ｖ ＼
／ ｛

＼＋ａ ）

＝

／ ｖｇ （
ｖ

）
ｄｖ

－［ ｖ
－

ｐ

＊

２ ）ｇ ｛
ｖ

）

ｄｖ－
（
３〇

ｌ／ （
１ ＋ ａ

）

Ｊ ｉＪ
ｐｌ」 ／

／

＿

ｈ

ｆ
ｈ

ｐ
ｐ

＊

ＩＩ

ｖｇ （
ｖ

）

ｄｖ
－

（
ｖ
－

ｐ

＊

２ ）ｇ ｛
ｖ

）
ｄｖ＋

＾
（
ｖ
－

ｐｌ ）ｇ ｛
ｖ

）
Ａｖ

－

ｊ
３ａ

ｌ

ｊ
ａ

）

＝
Ｐ

＊

２
￣｛

ｖ
－

ｐ

＊

２ ）ｇ ｛
ｖ

）
ｄｖ－

（
３ａ

２

ｖ

＾

／ （
１＋ａ ）

．

因为 Ｅ
［

ｍｉｎ
（ｐ？

］
＜ 成 ， 易得

Ｐ ｉ
＝

［

＾
（
ｍｉｎ

（ｐ２ ，
〇

） ）

－

／３＾ ］ ／ （
ｌ＋ａ

）
＜
｛ｐ

＊

２ 

－

Ｉ
３ａ

２

ｖ ） ／ ｛
ｌ ＋ａ ）

＜
ｐ

＊

２
．

定理 ２ 证毕 ．

定理 ２ 给出了最优的预售价格 ， 表明销售商应该设置折扣预售价格 ，
允许消费者以较低的价格提前预订

产品 ， 此时折扣价格可以在一定程度上缓解 由消费者估值不确定性和搜索成本引发的等待行为 ， 从而达到新

产品的宣传作用吸引更多消费者前来购买 ． Ｙｕ 等 Ｗ 在不考虑消费者搜索成本的情形下得到了相似的结论

朽 ＝ ￡
［

ｍ ｉｎ
（的 ， 咄 ， 定理 １ 推广了Ｙｕ 等 间 的结论， 并通过比较可知 ， 当考虑消费者搜索成本时 ， 销售商应

该进一步降低产品的预售价格吸引消费者购买 ． 销售商的总利润 由公式 （
４

） 表示

ｎＡＳ （
５

）
＝

（ｐ ，

－

ｃ
）
Ｓ ＋

 （ｐ２
－

ｃ
） （

Ｎ
ｉ＋ＮＵ

－

Ｓ
）
Ｇ

｛ｐ２ ） （
４

）

定理 ３ （最优预售期配给量）

最优预售配给量为 ＜５
＊
＝ 况 或者 ＜５

＊
＝ ０ ．

证明 因为预售价格 Ａ 和正常期价格 甙 均独立于预售期配给量 Ａ 总利润函数
（

４
） 是预售期配给量 Ｓ

的线性函数 ． 所以最优预售期配给量 ＰＭ 或者 ｆ
＝０ ．

定理 ４ （销售商的最优策略 ）


销售商在两阶段的最优策略由表 ３ 所示 ， 其中 Ｃ
＝ ？

ｆ
－ ４ａｄ

）

，

ａ＝－３
（
３ ＋２ａ

） ，

ｂ＝６
（

４ｌ＋４ａ ｌ

－ ｈ －

２ａｈ
） ，

ｄ＝３ｈ
２

＋１ ２ １

２
－６ａｈ

２－
２

（｝
｛
ｈ
－

ｌ
）

３
．



表 ３ 销售商最优策略


条件


最优价格


最优预售期配给量 最优策略

ｃ ＜ ｃｐｉ
＝ｌ５

＊
＝

０ＲＳ

Ｐ
！

＝＾Ｓ

＾
＝ ＮｉＡＳ

ｃ ＜ ｃ ＜ ｈＰ ２
＝

＾５
＊
－０ＲＳ

ｃ
＝ｈｐ ；

二ｈＳ
＊
＝

０ＲＳ

证明 由公式 ⑷ 得＿

ＵＡｓ （

Ｎ
ｉ ）

－

Ｕ
ＡＳ （

０
）
＝

－

ｃ
－

（ｐ

＊

２

－

ｃ
）
Ｇ

（ｐ
＊

２ ）
｝

＝ Ｎ
ｉ

［

Ｅ
（
ｍｍ

｛ｐ
＊

２ ，
ｖ

） ）
－

／

３ ＜ｊ
＾

］
／ （

１＋ａ ）
－

Ｐ２＋Ｐ２

￣

ｃ
￣

 （Ｐ２
￣

ｃ
）
Ｇ

｛ｐ

＊

２ ）

＝ ＾
［

＾
（
ｉｎｉｎ＾

－

＾２ ，
０

） ）
－￣

ａｐ

＊

２
］
／ ｛

＾＋ａ）＋｛ｐ

＊

２

－

ｃ
）
Ｇ

（ｐ

＊

２ ）
．

首先考虑 ｃ＜ ｅ 及 ｃ＝／ｉ 两种情形 ， 有定理 １ 可知 甙 ｜

ｃ＜ｓ
＝Ｚ

， 的 ｜

ｃ＝ ／ｌ
＝ ／１

， 易得

［

ＩｌＡｓ ｉ
Ｎ

ｉ
）
－

ｎＡＳ （
０

） ］ ｜

ｃ＜ ｅ
＝Ｎ

ｉ
［

Ｅ
（
ｍｍ

（
ｖ－１

，
０

） ）
－

ｐａ
２

ｖ

－

ａ ｌ
］ ／ （

ｌ＋ａ）＋（
ｌ
－

ｃ
）
Ｇ

（
ｌ
）
＜０

，

［

ｎＡＳ （
Ｎ

ｉ ）
－

ｎＡＳ （
０

） ］ ｜

ｃ＝ｆｔ 
＝＿

ｈ
＾

０
） ）
＿

＾

＿

ａ ／ ｌ
］ ／ （

ｉ＋ａ）＋ （
ｌ 
－

ｃ
）Ｇ （

ｈ
）
＜０ ．

由于 坨 是关于 ｃ 的连续函数 ， 所以 ｈ
ｎ似 （况 ）

和 ＥＵ Ｓ （
０

）
均为 ｃ 的连续函数 ， 同理 １１沾 （况 ）

－ ｎ ＡＳ （
ｏ

） 是

关于 Ｃ 的连续函数 ．

接下来考虑 Ｓ＜Ｃ＜
＆ 这种情形 ， 由定理 １ 可知 Ｋ ｜

ｃ＜ ｃ＜ ／１
＝ 爭 ， 又 Ａ 二 吆 —＃

（甙
－ ＋㈨ ｃｈ；

—

紀 ］ ／ （
１ ＋ 。

） ， 可得 ＆
＝－縣 ， 代入得

＿（

ｈ ＾ ｃ
） （

３ｈ － ｃ
）

－ ４ｌ

２

ｐ （

ｈ ｌ

）

２

Ｐ ｌ

—

８
（
ｈ － ｌ

） （
ｌ＋ａ ）１ ２

（
１＋ ａ

）１ｊ

１１
，４５ （＾ ）

－ｎ＾５ （
０

）
＝Ｎ

ｉ
［

Ｅ
（
ｍ ｉｎ

（
ｖ
－

Ｐ２ ，
０

） ）
－－

ａｐｌ ］ ／ ｛
ｌ ＋ａ

）＋
－

ｃ
）
Ｇ

｛ｐ
Ｔ
２ ）

｜

＂

（
／ ｉＨ

－

ｃ
） （
３ｈ

—

ｃ
）
—

４ Ｚ

２

ｆ
３

（
ｈ
—

 ｌ
）

２

 （
ｈ
—

ｃ
）

２

＝

叶

—

８
（
／ｉ
－

／

） （
！＋ ａ

）１２
（
ｌ ＋ ａ

ｊ

￣

Ｃ
＿

４
（

ｈ － ｌ

） ＿

＿
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当 ｅ＜ｃ Ｓ５ 时 ，
１１狀 （以 ）

一 ｎＡＳ （
ｏ

）
＞０ 恒成立 ， 故 ５

＊
＝ 况 ．

当 ２＜ｃ ＜ ／Ｉ 时
，

１１
似 （
况

）

— ｎ
似 （

０
）
＜０ 恒成立 ， 故 ＝０ ． 定理 ４ 证毕 ．

由定理 ３ 和定理 ４ 可知 ， 最优销售策略 由单位产品的采购成本决定 ． 具体来说 ， 当单位产品的采购成

本很低时 （
ｃＳ 办 销售商应当设置较低的正常销售期的价格 ， 此时所有消费者均会购买 ， 故采用折扣预售策

略不会给销售商带来额外利润 ． 当单位产品的采购成本很高时
（
ｃ
＝ ／

〇 ， 销售商应当设置较高的正常销售价

格 ， 此时销售商无利可图 ． 当单位产品 的采购成本较低时 ， 即 ｆｉ＜Ｃ ｓ消费者预订产品可以获得更大的效

用 ， 故告知型消费者倾向于在预售期购买 ，
此时销售商应当采用折扣预售策略并提供满足告知型消费者需求

的配给量 ， 吸引所有告知型消费者预订从而获得更多利润 ． 当单位产品的采购成本较髙时 ， 即 Ｓ＜ｃ尽

管消费者预订可以以折扣价格获得产品 ， 但较高的搜索成本会使得消费者在预售期所获效用较小 ， 故消费者

会倾向于等到正常销售期再去购买 ． 同时 ， 成本较高的产品往往对应着较高的价格 ，
此时估值不确定性的存

在更容易使得消费者在预售期对产品持观望态度 ． 上述情形下销售商提供预售并不能获得更大的利润 ， 所以

正常销售策略是销售商的最优选择 ． 上述结论可以帮助销售商在现实中做出更加恰当的销售决策 ． Ｙｕ 等 ［

６
］

认为当 ｃＳＳ 时 ， 销售商选择预售和正常销售策略无差别 ， 本文在考虑消费者搜索成本的情况下得出结论 ， 当

ｃＳＳ 时 ，
正常销售策略才是消费者的最优策略 ．

当 ｃ ＜ｅ 时 ，

ｎ＾ｓ
＝

（
Ｉ 
－

ｃ
） （
Ｎ

ｚ＋Ｎｕ
） ；

当 Ｓ＜Ｃｓ５ 时 ，

ＴＴ ＊Ａ Ｔｒ

＋ｃ
） （
３ ／

ｌ
－

ｃ
）

－

４ ｌ

２—

（
ｈ
－

ｃ
）

２

Ｒ
ａｓ

＝Ｎ
ｌ

［８
（
ｈ
－

ｌ
） （

ｌ ＋ ａ
）

￣＋Ｎ
ｕ

Ｗ＾Ｔ
）（ ）

当５＜Ｃ ＜ ／ｌ时 ，

＾ ｓ
＝

（
Ｎ

ｔ＋Ｎｕ ）

＾０ｙ

当 ｃ ＝／ｉ 时 ，

ｎ ＡＳ
＝

对上述利润分析 ， 得到定理 ５ ．

定理 ５ （消费者搜索成本对销售商决策的影响）

当 ｅ＜ｃ￥５ 时 ，

１
） 当 卢 ＞

Ａ 时 ， 最优预售价格 朽 和最优利润 是价格成本系数 ａ 的增函数；

当 ＳＡ＞ 时 ， 最优预售价格 汚 和最优利润 ｎｈ． 是价格成本系数 《 的减函数；

２
） 最优预售价格 朽 和最优利润 ＩＩＬ 是价格成本系数 的减函数 ．

其中 汍 ＝

３
（

／ｌ

Ｈ
１ ２ 〖

２

．

证明 对公式
（

５
）
求
一

次导数 ， 得

＆ｐｘ１ ２ １

２

＋２ ｆ
３

｛
ｈ
—

ｌ
）

３
—

３
（
ｈ＋ｃ

） （
３ ｈ

—

ｃ
）

５＾

＝

２４
（
ｈ
－

ｌ
） （

ｌ ＋ａ
）

２
＇

当 ／３ ＞ 汍 时 ， 朽 是 ａ 的增函数
；

当 幺 ／
３〇 时 ， 朽 是 ａ 的减函数 ， 其中 Ａ ）＞０ ．

ｄＰ
＼

＝ （ ｋ
￣

ｌ？ｎ

ｄ
／
３

—

１ ２
（
１ ＋ ａ

）

恒成立 ， 故 朽 是 的减函数 ．

对公式 （
６

） 求
一

次导数 ， 得

１ ２ Ｚ

２

＋ ２（
３

｛

ｈ 
－

ｌ
）

３
－

３
｛
ｈ＋ｃ

） （

３ｈ
－

ｃ
）

￣

ｄ＾
￣＝

，：

２４
（

ｈ
－

ｌ
） （

ｌ＋ａ
）

２
．

当 ０＞Ａ ）Ｂｔ
ｎ
＾ｓ 是 ａ 的增函数 ；

当 ／
？ 幺 Ａ） 时 ，

ｎ
ｉｓ 是 ａ 的减函数 ．

吨 ｓ （

ｈ
－

１

）

２

ｎ
￣

Ｗ
＝

１ ２
（
１＋ａ ）

＜

恒成立 ， 故 风 是 ／
？ 的减函数 ． 定理 ５ 证毕 ．
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由定理 ５ 可以看出 ， 当消费者风险成本系数较低时 ， 消费者的搜索成本不利于销售商的利润增加 ． 具体

来讲 ， 消费者搜索成本越大 ， 预售价格越低 ． 利润越小 ． 这是因为随着消费者搜索成本的增加 ， 消费者在预售

阶段购买产品所获得的效用越小 ， 导致了消费者的等待行为 ． 销售商为达到宣传新产品 的作用 ， 需要设置折

扣预售价格吸引消费者预订 ， 从而导致利润减小 ． 这
一

结论有助于销售商更好地认识消费者搜索成本对其决

策的影响 ． 通过诸如降低新品发布会门票价格等方式降低消费者的搜索成本 ， 从而实现更高的利润 ． 当消费

者风险成本系数较高时 ， 销售商可以借助消费者厌恶风险的心理 ， 设置较高的预售价格 ， 从而获得较高的利

润 ．

４ 数值模拟

本部分通过数值模拟验证消费者搜索成本对销售商预售价格和利润的影响 ， 同时分析单位产品成本对销

售商决策的影响 ． 我们假设 风 ＝ 凡 ＝ １ ００
，
ｖ ？ Ｃ／

（

ｌ 〇〇
，
１ ６０

）
，
Ｃ
＝８０ ． 图 ２ 给出 了销售商最优预售价格和利

润随搜索成本的变化 ．
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图 ２ 消费者搜索成本对最优预售价格的影响
图 ３ 消费者搜索成本对销售商利润的影响

图 ２ 和图 ３ 证明了定理 ５
， 即当消费者风险成本较低时 ， 销售商的最优预售价格和总利润随着消费者搜

索成本的增大而减小 ． 具体来讲 ， 销售商的最优预售价格和总利润随着价格成本系数和风险成本系数的增加

而减小 ． 据此． 销售商应当尽可能降低消费者的搜索成本来提高总利 润 ．

．

．
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图 ４ 单位产品采购成本对最优预售价格的影响图 ５ 单位产品采购成本对销售商利润的影响

图 ４ 和图 ５ 通过数值模拟的方式给出 了单位产品采购成本对最优预售价格和总利润的影响 ． 结果表明 ：

随着单位产品采购成本的增加 ， 最优预售价格增加 ，
总利润减小 ． 原因在于随着单位产品采购成本的增加 ，

销
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售商也应不断提高产品的预售价格从而保证销售商在预售期可获得利润 ． 而单位产品采购成本的增加使得

单位产品的边际利润减小 ， 从而导致总利润的减小 ．

５ 结论与展望

本文研究了消费者估值不确定性和搜索成本对销售商最优定价和配给策略的影响 ． 市场 由单
一

销售商

和需求确定的战略消费者组成 ， 根据消费者是否事先获得预售信息分为告知型消费者和非告知型消费者 ， 前

者在预售期初期到达市场 ， 后者仅在正常销售期初期到达市场 ． 研究消费者估值不确定且存在消费者搜索成

本 ， 销售商采用动态定价方式进行产品定价情形下 ， 销售商的最优定价和配给策略 ．

研究结果表明 ， 最优的配给策略是满足所有告知型消费者的需求或者仅在正常销售期进行产品销售 ， 即

预售并不总是销售商的最优选择 ． 具体来说 ， 当单位产品的采购成本在特定范围内时 ，
采用预售策略会带给

销售商更大的利润 ， 此时的预售价格应为折扣价格 ， 此时销售商可以达到缓解消费者等待行为 ， 吸引更多消

费者购买的 目 的 ． 否则仅在正常销售期销售产品才是销售商的最佳选择 ．

当消费者风险成本系数较低时 ， 消费者的搜索成本不利于预售价格和总利润 ． 具体来讲 ， 构成消费者搜

索成本的价格成本系数和风险成本系数越高 ，
越不利于销售商设定较高的预售价格并取得较高的利润 ． 故销

售商应尽可能通过降低新品发布会门票价格 、 补贴交通费用 、 优化网站新产品信息等方式降低消费者的搜索

成本 ． 反之
， 当消费者风险成本系数较高时 ， 销售商可以充分利用消费者厌恶风险的心理 ， 设置较高的预售价

格 ， 获得更多利润 ．

未来还有
一

些方面可以进
一

步研究 ． 首先 ， 多个销售商的竞争问题 ． 在该情形下 ， 采用折扣价格预售的销

售商比不采用预售的销售商更能吸引消费者提前购买 ， 从而快速掌握市场需求 ， 预测消费者估值 ． 相应地 ， 每

个销售商的定价和配给策略均会发生改变 ． 其次 ，
从供应链的角度考虑存在生产商和销售商时 ， 研究生产商

和销售商的合作缓解消费者的估值不确定性和搜索成本 ． 最后 ， 对预售策略的实证研究也是未来研究的重要

方向 ．
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