
第３３卷　第３期 运　 筹　 与 　管　 理 Ｖｏｌ．３３，Ｎｏ．３
２０２４年３月 ＯＰＥＲＡＴＩＯＮＳＲＥＳＥＡＲＣＨＡＮＤＭＡＮＡＧＥＭＥＮＴＳＣＩＥＮＣＥ Ｍａｒ．２０２４
　 　

收稿日期：２０２１０８２２
基金项目：中央高校基本科研业务专项资金项目（２１Ｄ１１０８１３）；国家自然科学基金资助项目（７１６３２００８）
作者简介：戴睿（１９８８），女，江西九江人，博士，讲师，研究方向：供应链管理，企业运营决策优化，最优控制与微分博弈；吴明霞

（１９９８），通讯作者，女，安徽黄山人，硕士研究生，研究方向：概率销售。

考虑消费者信息更新的概率销售策略

戴 睿，　吴明霞
（东华大学 旭日工商管理学院，上海 ２０００５１）

摘　要：概率销售模式下，部分商家不披露其产品抽中的概率信息，消费者需通过产品在线评论等收集信息以更新
对抽取概率的预估，从而产生信息更新行为。此外，概率销售往往导致抽中不满意产品的消费者将产品转售。综

合考虑消费者的信息更新和产品转售行为，本文分别构建了信息披露和不披露情形下的概率销售企业策略优化模

型，求解并对比了不同信息披露情形下的产品定价及零售商利润，总结了信息精度等重要因素对零售商的定价、信

息披露策略以及利润的影响。结论表明，信息不披露会降低概率产品价格。此外，当消费者获得的信息精度较低

或转售价格较高时，零售商倾向于不披露产品的抽取概率信息；反之，则披露信息更有利。

关键词：概率销售；信息披露；贝叶斯更新；产品转售
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ｉｎｔｈｅｐｒｉｃｅｏｆｐｒｏｂａｂｉｌｉｓｔｉｃｐｒｏｄｕｃｔ．Ｔｈｅｆｏｒｍｅｒｂｅｎｅｆｉｔｓｃｏｎｓｕｍｅｒｓｂｙｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｔｈｅｕｔｉｌｉｔｙ，ｗｈｉｌｅｔｈｅｌａｔｔｅｒ
ｄｅｃｒｅａｓｅｓｃｏｎｓｕｍｅｒｕｔｉｌｉｔｙ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｅｏｖｅｒａｌｌｉｍｐａｃｔｏｆｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｃｃｕｒａｃｙｏｎｔｈｅｓｅｌｌｅｒ’ｓｐｒｏｆｉｔｍａｉｎｌｙ
ｄｅｐｅｎｄｓｏｎｔｈｅｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅｓｔｒｅｎｇｔｈｏｆｔｈｅｓｅｔｗｏｅｆｆｅｃｔｓ．（３）Ｗｈｅｎｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｃｃｕｒａｃｙｉｓｌｏｗ，ａｎｄｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｒａｔｅｉｓｌｏｗ，ｏｒｔｈｅｒｅｓａｌｅｐｒｉｃｅｉｓｈｉｇｈ，ｔｈｅｓｅｌｌｅｒ’ｓｐｒｏｆｉｔｗｉｌｌｂｅｈｉｇｈｅｒｉｎｓｃｅｎａｒｉｏｓｗｈｅｒｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｉｓｎｏｔｄｉｓｃｌｏｓｅｄｔｈａｎｉｎｓｃｅｎａｒｉｏｓｗｉｔｈｄｉｓｃｌｏｓｅｄｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｅｓｅｌｌｅｒｓｈｏｕｌｄｃｈｏｏｓｅｎｏｔｔｏｄｉｓｃｌｏｓｅ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｅｘｔｒａｃｔｉｏｎｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｉｅｓｏｆｐｒｏｄｕｃｔｓ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｉｆｔｈｅｏｐｐｏｓｉｔｅｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓｐｒｅｖａｉｌ，ｔｈｅ
ｓｅｌｌｅｒｓｈｏｕｌｄｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｎｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｔｒａｎｓｐａｒｅｎｃｙｓｔｒａｔｅｇｙｂｙｄｉｓｃｌｏｓｉｎｇｒｅｌｅｖａｎｔｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ．（４）Ｗｈｅｎ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｉｓｌｏｗａｎｄｔｈｅｒｅｓａｌｅｐｒｉｃｅｏｆｐｒｏｂａｂｉｌｉｓｔｉｃｐｒｏｄｕｃｔｓｉｓｈｉｇｈ，ｓｅｌｌｅｒｓｗｉｌｌｂｅｎｅｆｉｔｆｒｏｍｔｈｅ
ｅｘｉｓｔｅｎｃｅｏｆｔｈｅｓｅｃｏｎｄｈａｎｄｍａｒｋｅｔ．Ｔｈｉｓｉｓｂｅｃａｕｓｅｉｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅａｗａｒｅｔｈａｔｔｈｅｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙｏｆｏｂｔａｉｎｉｎｇ
ｕｎｓａｔｉｓｆｉｅｄｐｒｏｄｕｃｔｉｓｌｏｗ，ｔｈｅｉｒｗｉｌｌｉｎｇｎｅｓｓｔｏｐａｙｗｉｌｌｉｎｃｒｅａｓｅｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｌｙ．Ａｄｄｉｔｉｏｎａｌｌｙ，ｏｎｃｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｃａｎｏｂｔａｉｎｃｅｒｔａｉｎｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎａｔａｈｉｇｈｅｒｒｅｓａｌｅｐｒｉｃｅｆｒｏｍｔｈｅｓｅｃｏｎｄｈａｎｄｍａｒｋｅｔ，ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｓａｌｅｓｗｉｌｌｂｅ
ｓｔｉｍｕｌａｔｅｄ．Ｗｈｅｎｂｏｔｈｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓａｒｅｍｅｔ，ｓａｌｅｓｏｆｐｒｏｂａｂｉｌｉｓｔｉｃｐｒｏｄｕｃｔｓｗｉｌｌａｌｗａｙｓｓｅｅｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔｉｍｐｒｏｖｅ
ｍｅｎｔ，ｔｈｅｒｅｂｙｉｎｃｒｅａｓｉｎｇｔｈｅｓｅｌｌｅｒ’ｓｐｒｏｆｉｔ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｐｒｏｂａｂｉｌｉｓｔｉｃｓｅｌｌｉｎｇ；ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ；Ｂａｙｅｓｉａｎｕｐｄａｔｅ；ｐｒｏｄｕｃｔｒｅｓａｌｅ

０　引言

近年来，随着消费群体的年轻化、多元化和时

尚化，概率销售这一新兴销售模式逐步流行。ＦＡＹ
和 ＸＩＥ［１］在２００８年首先提出了概率销售和概率产
品的概念，概率销售是指零售商利用现有产品创造

概率产品并将其作为额外购买选择的一种策略。

概率产品又称“福袋”或“盲盒”，它是指零售商以

一定概率指定销售的一系列产品而形成的虚拟产

品。相比于其他传统销售模式，概率销售具有扩大

市场、缓解需求不确定性的影响等特点，因此在零

售、旅游等诸多行业存在广泛应用。例如，商家在

天猫等平台出售廉价且不可退换货的福袋，消费者

在付款前只能选择衣服的尺码，在收到货后才能知

晓颜色等；携程网推出了机票盲盒的低价产品，消

费者在购买时只能确定出发地点
［２］
。同时，概率

销售也具有高度不确定性。由于消费者无法完全

预知其抽取到的产品，因而有可能对抽中的产品不

满意。又因零售商基本不提供退换货服务，因此消

费者往往会将不满意的概率产品通过闲鱼等平台

进行转售，以此降低不确定性带来的损失。概率销

售的不确定性使得消费者的转售行为更为突显。

然而，现有文献对消费者转售行为及其影响的研究

尚较少。

此外，在天猫等平台上可以观察到下述现象：

某些零售商选择披露概率产品的抽取概率信息；而

一些零售商则选择不披露信息。若商家不披露信

息，则消费者只能通过平台提供的产品评论等搜集

信息以对产品的抽取概率进行更新。上述信息更

新行为只能提升消费者对抽取概率的预估准确度，

却无法确保其获得完全准确的信息。不同信息披

露模式在商业实践中均有广泛应用，但相关理论研

究不足，对概率销售背景下的抽取概率信息披露决

策进行研究具有现实和理论价值。

基于上述观察，本文对消费者的信息更新和转

售行为进行综合考量，构建不同信息披露情形下的

零售商运营决策优化模型，求解企业的相应策略。

本文提出三个研究问题：（１）消费者获取的信息精
度如何影响其购买决策？（２）概率产品的转售价
格将对零售商的定价决策及利润产生何种影响？

（３）消费者的信息更新和转售行为将如何影响零
售商的信息策略？通过对相应决策的求解与对比，

结论显示，消费者获取的信息精度对零售商的信息
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策略有着重要的影响：当信息精度较低时，零售商

采取信息不披露策略能够获得更高的利润；但当信

息精度增加时，信息披露策略对零售商更有利。此

外，本文还探讨了转售价格和消费者满意率对零售

商利润的影响，发现转售价格对零售商利润有正向

影响，而消费者满意率对利润存在负向影响。

１　文献综述

本研究主要涉及三个方面的文献：（１）概率销
售下的零售商销售策略研究；（２）基于消费者信息
更新的企业策略研究；（３）产品转售对企业销售策
略影响的研究。

关于概率销售的策略研究正在逐步完善，现有

文献主要采取定性和定量的研究方法。其中更多

学者采取的是定性的研究方法，ＺＨＡＮＧ等［３］
对比

概率销售及其相似策略，得出了概率销售的适用条

件；杨光等
［４］
研究了产品质量和期望损失对概率

销售策略的影响；舒斯亮和柳键
［５］
基于供应链的

不同权力结构探讨了产品的概率销售问题；杨慧

等
［６］
研究了概率销售零售商对顾客退货策略的选

择问题；ＨＵＡＮＧ和 ＹＩＮ［７］发现当消费者有限理性
时，概率销售可以缓解价格竞争并增加行业利润。

也有学者运用定量的方法进行研究，ＹＡＮＧ等［８］
利

用神秘酒店的客户交易数据探讨了概率销售渠道

价格折扣水平的决定因素。

本文还与信息更新的研究相关，相关文献主要

探讨了信息更新对消费端与企业供应端的影响。

一方面，信息更新会影响消费者的购买意愿。例

如，赵英男等
［９］
基于产品评价和销售数据研究了

默认好评对消费者购买决策的影响；冯娇和姚

忠
［１０］
运用贝叶斯更新构建社会学习模型，探讨了

评论数量和等级对消费者购买意愿的影响机制。

另一方面，信息更新也会影响企业的经营决策。ＬＩ
等

［１１］
构建两阶段模型分析了消费者感知和评价发

生变化时的最优保修策略；ＤＯＮＧ等［１２］
研究了市

场规模和客户产品匹配不确定下的企业多周期销

售策略；万鹏等
［１３］
分析了需求预测信息更新对零

售商间转运库存策略的影响。

本文与 消费者转 售 行 为 的 研 究 亦 相 关。

ＡＫＣＡＹ等［１４］
基于“ｍｏｎｅｙｂａｃｋｇｕａｒａｎｔｅｅｄ”销售政

策研究了零售商的定价等问题，结果表明转售退货

产品可增加零售商利润；关志民等
［１５］
分析了电商

平台开辟二手市场对闭环供应链决策及利润的影

响；刘东霞和陈红
［１６］
构建消费者效用模型研究了

二手市场中垄断厂商的再制造策略选择问题。假

设消费者通过转售市场进行了产品处理，ＬＥＥ和
ＲＨＥＥ［１７］考虑消费者的转售决定，研究了零售商经
营自身转售市场的动机并得出了最优收益和转售

策略；ＬＩ等［１８］
研究了 Ｐ２Ｐ转售市场下的零售商最

优退货策略，结果表明当 Ｐ２Ｐ市场存在时，零售商
会持有一定的库存。

不同于上述文献，本文考量了消费者行为影响

下的概率销售企业运营策略，重点针对企业的信息

披露策略进行了分析，丰富了相关研究结论。一方

面，本文基于实践观察，在现有概率销售的研究基

础上考虑了消费者的信息更新行为，使研究更契合

现实观察，拓展了相关研究的内涵。另一方面，本

文通过刻画概率销售下消费者的转售行为，将转售

引入研究背景中，力图从消费者角度洞察概率销售

的不确定性及其影响。因此，本文的主要贡献为基

于概率销售的商业实践，通过综合考量消费者的信

息更新和产品转售两种特定的行为，探讨了概率销

售企业的产品信息披露策略，总结了信息精度等因

素对企业销售策略的影响，为企业提供决策建议和

管理启发。

２　问题描述与假设

考虑市场上有一个垄断零售商，同时销售确定

性产品 ａ、ｂ以及由两者组成的概率产品 ｓ。假设
这些产品的采购成本均为 ｃ且具有较强的替代性，
消费者至多购买一个产品，并将产品的价格分别记

为 ｐａ，ｐｂ和 ｐｓ。其中，概率产品为产品 ａ的概率是

β，不失一般性，假设 β＞１２
。另外，将市场总需求

Ｄ归化为１［１］。
消费者对两种产品的偏好服从 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模

型，产品价值标准化为１，产品ａ位于位置０，产品ｂ
位于位置１，消费者均匀分布在 ０和 １之间［１，２］

，且

根据效用最大化原则选购产品，其单位匹配成本为

ｔ（即消费者对未完全匹配产品的敏感程度）。假设
消费者对概率产品的满意率为 ｒ，且可将不满意的
概率产品通过闲鱼等渠道以 ｍ的价格进行转售，
其中 ｃ＜ｍ＜ｍｉｎ｛ｐｓ，ｐａ，ｐｂ｝。因此，位于 ｘ（ｘ～
Ｕ［０，１］）的消费者对确定性产品 ａ、产品 ｂ和概率
产品 ｓ的获取价值可分别表示为：

ｖａ＝１－ｔｘ

ｖｂ＝１－ｔ（１－ｘ）

ｖｓ＝βｖａ＋（１－β）ｖ
{

ｂ

（１）
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本文以市场部分覆盖情形为例，则消费者的购

买选择如图１所示，模型中的参数含义总结于表１。

图 １　消费者选购图

表 １　模型参数说明

参数 参数说明

ｕｊｉ
在 ｊ情形下消费者购买产品 ｉ的效用，ｊ＝Ｔ，Ｂ分别代表
信息披露情形和信息不披露情形（下同），ｉ＝ａ，ｂ，ｓ

ｘｊｉ 在 ｊ情形下购买产品 ｉ的临界消费者，ｊ＝Ｔ，Ｂ，ｉ＝ａ，ｂ，ｓ
ｐｊｉ 在 ｊ情形下产品 ｉ的最优价格，ｊ＝Ｔ，Ｂ，ｉ＝ａ，ｂ，ｓ

λ 消费者获得的信息精度，０＜λ＜１

Пｊ 在 ｊ情形下零售商的最优利润，ｊ＝Ｔ，Ｂ

３　模型建立与分析

本章将分别构建信息披露与不披露情形下的

零售商定价决策优化模型，并求解各情形下的企业

最优产品定价策略。

３．１　信息披露
若销售企业决定披露概率产品的抽取概率 β，

消费者将基于披露信息进行购买决策。假设企业

披露的概率信息为真实信息，则位于 ｘ的消费者购

买三种产品的效用分别为：

　　

ｕＴａ＝１－ｔｘ－ｐａ

ｕＴｂ＝１－ｔ（１－ｘ）－ｐｂ

ｕＴｓ＝ｒ（βｖａ＋（１－β）ｖｂ）＋（１－ｒ）ｍ－ｐ
{

ｓ

（２）

零售商的利润函数为：

　　　　ПＴ＝（ｐａ－ｃ）ｘａ＋（ｐｂ－ｃ）（１－ｘｂ）＋

（ｐｓ－ｃ）（ｘｓ－ｘａ） （３）

其中，ｘｓ，ｘａ，ｘｂ分别为图 １所示的三类无差别消

费者。

基于此，可求得最优定价策略为：

ｐＴｓ＝
ｒ（１－ｍ＋（β－１）ｔ）＋ｍ＋ｃ

２
，

ｐＴａ＝ｐ
Ｔ
ｂ＝
１＋ｃ
２
，

相应的零售商利润记为 ПＴ。

３．２　信息不披露
若企业不披露概率产品的抽取概率，则潜在购

买者基于其估计值进行购买决策。具体而言，消费

者可通过淘宝等平台的产品问答区向已购者提问

等来获取信息以更新对概率 β的信念，且将这些信

息视为准确率为 λ（０≤λ≤１）的噪声信号 α。其

中，以 λ描述消费者获得的信息精度，其数值越高

则表明信息越准确。例如 λ＝１意味着消费者能

通过信息更新准确地知道 β的值，等同于信息披露

情形；而 λ＝０则表示其获得的信息完全无用，在

购买时将Ｅ（β）＝１２
的先验概率作为抽中产品ａ的

期望概率。信息更新后的概率用 β^表示：

β^＝λβ＋（１－λ）２
（４）

以上述贝叶斯更新模型来刻画消费者的信息

更新行为
［１９］
，相应的消费者效用构建为：

　　

ｕＢａ＝１－ｔｘ－ｐａ

ｕＢｂ＝１－ｔ（１－ｘ）－ｐｂ

ｕＢｓ＝ｒ（β^ｖａ＋（１－β^）ｖｂ）＋（１－ｒ）ｍ－ｐ
{

ｓ

（５）

零售商的利润函数：

ПＢ＝（ｐａ－ｃ）ｘａ＋（ｐｂ－ｃ）（１－ｘｂ）＋（ｐｓ－ｃ）（ｘｓ－ｘａ）（６）

由此可求得最优定价策略为：

ｐＢｓ＝
ｒ（２－２ｍ＋（（２β－１）λ－１）ｔ）＋２ｃ＋２ｍ

４
，

ｐＢａ＝ｐ
Ｂ
ｂ＝
１＋ｃ
２
，

相应的零售商利润记为 ПＢ。

定理１　不同信息披露情形下，概率产品价格

均低于相应的确定性产品价格，且不披露情形下的

概率产品价格低于披露情形，即 ｐＢｓ ＜ｐ
Ｔ
ｓ ＜ｐ

Ｂ
ｉ ＝

ｐＴｉ（ｉ＝ａ，ｂ）成立。

由定理１可知，确定性产品的价格大于概率产

品，这与现实中零售商的定价策略一致。概率产品

的特点在于其不确定性，因此消费者在购买时必须

承担抽中不满意产品的风险，因而商家必须降低概

率产品价格，才能保证概率产品对消费者具有足够

的吸引力。此外，由于信息精度的增大会降低消费

者对概率产品估值的不确定性，因此披露情形中消

费者的购买意愿增强，从而愿意花费更高的价格进

行购买。

定理２　信息不披露情形下，信息精度 λ对零

售商的利润产生影响。具体而言，存在 λ０ ＞０，

使得：

（１）当 ０＜λ０≤１时，零售商利润随着 λ的增

大先减小后增大；

（２）当 λ０＞１时，零售商利润随着 λ的增大一

直减小。

定理２中，λ０的表达式如下：
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λ０＝
ｒｔ＋２（ｒｍ＋ｃ－ｍ－ｒ）

ｒ（４（ｍｒ－ｒ－ｍ）＋２（ｔｒ＋ｃ＋１）－ｔ）（２β－１）
。

由定理２可知，信息精度对零售商利润的影响

可能是非单调的。注意到，在信息披露情形中，零

售商的利润与信息精度无关。结合定理１可知，信

息精度的增强会产生两方面影响：其一，会提高消

费者对概率产品估值的准确性；其二，会导致概率

产品的价格提高。前者使消费者受益，而后者会降

低消费者效用。当信息精度 λ较低时，λ增加会导

致价格升高的负面影响更大，此时零售商利润首先

降低。随着 λ增加至一定阈值及以上时，不确定

性的降低所带来的消费者效用增加更为明显，逐渐

抵消了价格增量带来的负面影响，因此当 λ足够

大时，购买概率产品与确定性产品的效用差距不

大，且概率产品价格始终低于确定性产品，因而购

买概率产品的性价比较高，可以较好地提升相应的

产品需求，达到提高零售商总利润的效果。

定理３　零售商的信息披露决策受信息精度λ
的影响。具体而言，存在 λ１＞０，使得：

（１）当０＜λ１＜１时，有

若 ０＜λ≤λ１，零售商选择不披露信息，即

ПＢ＞ПＴ；

若 λ１ ＜λ＜１，则零售商选择披露信息，即

ПＴ＞ПＢ；

（２）当 λ１≥１时，则零售商选择不披露信息，

即ПＢ＞ПＴ。

定理３中，λ１的表达式如下：

λ１＝
（２βｒ－ｒ－１）（２ｍｒ＋ｒｔ＋２ｃ－２ｍ－２ｒ）２

（２β－１）ｒ（ｒ２（２ｍ＋ｔ－２）Ｃ１＋ｒＣ２－４（ｃ－ｍ）
２
）
。

其中，Ｃ１＝４（２ｃ＋ｔ－２）β－４ｃ－２ｍ－３ｔ＋６，Ｃ２＝

２（２ｃ－４ｍ－ｔ＋２）（２ｃ＋ｔ－２）β＋８ｍ（ｍ＋ｔ－２）＋

ｔ２－４（ｃ＋１）ｔ－４ｃ２＋８ｃ＋４。

由定理３可知，零售商的信息披露决策主要受

信息精度 λ的影响。结合定理１和２可知，当信息

精度 λ较小（λ＜λ１）时，不披露情形下的概率产品

价格最低，尽管此时概率信息极不透明，但低价格

刺激下的概率产品需求较高，因此零售商在不披露

情形下得以维持更高的利润。当信息精度提升

（λ≥λ１）时，概率产品价格随之升高，且抽取概率信

息逐渐清晰，此时消费者对于概率产品购买效用的

确定性提高，因而可以根据效用进行更好的购买选

择。此情形下，商家已无法通过不透明信息和低价

来刺激概率产品的需求，因而选择披露信息更有利。

４　数值算例分析

本章通过数值算例，描述并分析主要参数对零

售商的影响。为保证价格、需求均非负，本章选取

基准参数如下：ｔ＝１．６２，ｃ＝０．２１，ｒ＝０．５，β＝０．８，

ｍ＝０．２５。

图２描述了定理２、定理３的主要结论。具体而

言，不披露情形下的零售商利润随着信息精度的增

大先减后增（定理 ２），且当信息精度较低（λ≤λ１）

时，其利润高于披露情形，反之，则低于披露情形

（定理３）。由于不披露情形下的概率产品价格随

着信息精度的提高而上升，且低于披露情形，当信

息精度较低时，价格升高的负面影响较大使利润呈

现下降趋势，但低价刺激了产品需求，导致不披露

情形下的利润较高；而当信息精度较高时，产品不

确定性的降低逐步抵消价格增量带来的负面影响，

因此利润减小的速度减缓，甚至出现上升的趋势，

另外低价刺激需求的能力减弱，导致披露下的利润

更高。

图 ２　信息精度 λ对利润的影响

　　图３展示了 β对零售商利润的影响。信息不

披露情形中的零售商利润随着 β的增加而减小；而

披露情形中的零售商利润随着 β的增加先减后增。

此外，当 β较小时，不披露情形下的利润较高，反

之，则较低。这是因为 β的增大导致产品价格上升

而需求下降。在不披露情形中，需求的负向影响较

大使得零售商的利润逐渐降低；而披露情形中，当

β较低时，产品需求的负向影响使利润下降，反之，

价格的正向影响使利润上升。此外，不披露情形下

的产品需求高于披露情形，而产品价格低于披露情

形。当 β较低时，产品需求的正向影响更大，信息

不披露情形下的零售商利润更高；反之，产品价格
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的负向影响更大，则利润较低。

图 ３　抽取概率 β对利润的影响

　　由图４可知，信息披露和不披露情形下的零售

商利润相近且均随着 ｍ的增大而增大。当 ｍ较小

时，披露情形下的零售商利润较高；反之，则披露情

形较低。当转售价格增大时，消费者购买产品的意

愿增强，因此零售商的利润逐渐增大。此外，信息

不披露情形下的产品需求大于披露情形，但产品价

格低于披露情形。当 ｍ较低时，产品价格的负向

影响更大，从而导致信息不披露情形下的零售商利

润较小；但当 ｍ较高时，产品需求的正向影响更

大，因此不披露情形下的利润较大。

图 ４　转售价格 ｍ对利润的影响

　　图５展示了消费者满意率对利润的影响。两

种情形下的零售商利润均随着 ｒ的增大而减小，且

当 ｒ较小时，信息不披露情形下的零售商利润较

高，反之，则披露情形下的更高。满意率的升高使

得更多的消费者倾向于购买概率产品，但概率产品

的价格较低，因此零售商的利润呈下降趋势。此

外，当 ｒ较小时，信息不披露情形下的产品需求大

于披露情形，反之，则小于披露情形；但产品价格恒

低于披露情形。因此，当 ｒ较低时，产品需求的正

向影响更大，从而导致信息不披露情形下的零售商

利润较大；而当 ｒ较高时，产品需求和价格的双重

影响使披露情形下的利润更大。

图 ５　消费者满意率 ｒ对利润的影响

　　综合图４和图５可知，当消费者满意度较低且

转售价格较高时，零售商反而能从消费者的转售行

为中获利，因此二手市场在一定条件下会提高零售

商利润。这一有趣结论的机理不难解释：若消费者

知晓其抽取到不满意产品的概率较高，则其购买意

愿会降低。一旦消费者可以以较高的转售价格从

二手市场中获得一定补偿，则会相应促进消费者购

买概率产品，进而刺激概率产品销售，提高零售商

利润。

５　结论与展望

本文针对概率销售这一新兴销售模式，重点考

察了零售商的信息披露策略。综合考虑消费者的

信息更新和转售等行为，构建了信息披露和不披露

情形下的企业利润优化模型，求解并分析了不同情

形下的零售商定价决策，总结了信息精度、转售价

格等对零售商利润的影响。结论表明，信息不披露

情形下的产品价格低于披露情形，且随信息精度的

提高而上升。另外，当信息精度、消费者满意率较

低或转售价格较高时，信息不披露情形下的零售商

利润高于披露情形，因此零售商应选择不披露产品

抽取概率的相关信息，反之，应实施信息透明化策

略。此外，当消费者满意度较低且概率产品转售价

格较高时，零售商将受益于二手市场的存在。

尽管本研究在概率销售、消费者信息更新等方

面进行了深入探讨，但仍存在一些局限。首先文中

将概率产品相应的抽取概率设为外生参数，但该参

数是概率销售中一个较为核心的策略，零售商可以

通过控制相应的概率参数来调控利润，因此将其考
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虑为内生决策变量是未来研究的重要方向之一。

其次，本研究只考虑了一个销售周期，但在现实中，

后期的消费者可通过早期消费者的在线评论获取

信息以减少产品的不确定性，因此消费者可能会有

策略性地延迟购买产品，故可将模型扩展为多周期

的情况。
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