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消费者等待和转移购买行为下的易逝品定价策略
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(1. 重庆交通大学经济与管理学院，重庆 400074；2. 西部交通与经济社会发展研究中心，重庆 400074)

摘 要: 针对消费者等待和转移两种购买行为下的易逝品销售市场,构建两阶段双寡头零售商降价和匹配定价模
型,讨论模型的简化运算方式,分析两种行为构成比例对零售商决策的影响,并进一步论证降价和匹配定价策略的
有效性.研究表明,消费者异质购买行为下,等待和转移消费者的构成比例是零售商决策的重要因素,对零售商的
期望收益具有双向影响;当消费者延迟购买程度适中时,低需求零售商应主动采取价格匹配策略,并辅以更大程度
地降价形成与高需求零售商“不直接对话”的协调,实现市场帕累托改进,否则降价策略是其唯一的可选策略.高
需求零售商也可主动采取两周期价格匹配策略,在消费者延迟购买意愿强烈的情况下缓解与低需求零售商的竞
争,实现期望收益增加.
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Pricing strategies of perishable product with consumers’waiting and
switching purchase behavior
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Abstract: Considering perishable product markets with consumers’waiting and switching purchase behavior, a two-
stage model of duopoly is established, which aims to obtain the equilibrium under markdown strategy and price matching
strategy respectively. Firstly, the paper analyzes the impact of proportion of the two behaviors on retailers’decision-
making. Then, the simplified operation of the model is presented to demonstrate the effectiveness and feasibility of the
proposed two strategies. The study shows that, under the heterogeneous purchasing behavior of consumers, the proportion
of two behaviors not only has significant influence on retailers’decisions, but also has a dual effect on the their expected
profits. When consumers’willingness of delay purchase is moderate, retailers with low demand should take the initiative
to implement the price matching strategy, supplemented by markdown sharply, to form a“dislocation coordination”with
high demand retailers, so as to realize Pareto improvement of the market. Otherwise, the markdown strategy is the optimal
choice. High demand retailers can also adopt two-stage price matching strategy actively to alleviate the competition with
low demand retailers and increase its expected profits when consumers are very likely to delay the purchase.
Keywords: perishable products；heterogeneous purchase behavior；markdown strategy；price matching strategy

0 引 言

以流行服装、高科技产品为代表的易逝品由于

销售周期有限、期末残值几乎为零的特征,零售商
往往采用降价策略,以期通过薄利多销的方式获得市
场主动权.特别是在信息技术迅速发展的今天,各大
电商平台和商家通过“双十一”“618”等互联网购物

节大打“降价牌”,极大地撬动了消费市场的发展.然
而,火爆的销售往往加剧了消费者策略的等待和转移
购买行为,如:部分消费者提前将心仪产品放入“购物
车”,专等降价促销时才来购买;也有部分消费者提前
选好产品的型号,选择在打折力度大的商家购买.为
了在竞争中获得“以量换质”的经营效果,商家往往
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陷入“降价-降价”的恶性循环.据“人民网”资料显示,
在互联网购物节等降价促销活动中,超九成的商家赔
本赚吆喝[1],在消费者异质购买行为下传统降价策略
的有效性受到商家的质疑.

与国内电商平台疯狂打折形成鲜明对比的是,
Ocado公司高调宣布与竞争对手Tesco公司所有同品
牌商品同价的匹配定价策略.该策略使得Ocado公司
在英国激烈的在线生鲜市场实现70 %的家庭渗透率
和10 %左右的利润增长率[2].近年来,随着信息渠道
的完善和比价软件的盛行,价格匹配策略被广泛应
用于线上销售市场.大量理论研究和营销实践表明,
该策略能有效避免消费者的转移购买行为,缓解竞
争零售商之间的价格冲突[3-4],但美国连锁商店巨头
Targer进军加拿大仅两年就关闭133家门店的困境使
得该策略的应用也受到了较大的挑战[5].面对消费者
异质购买行为,零售商的最优定价和销售策略该如何
变化?零售商实施降价与匹配策略能否实现产品市
场的协调运营?本文将建立模型试图回答以上问题.
策略行为是指消费者在对产品评估和市场信息

收集的基础上,以效用最大化为目的动态地选择购
买时机和销售商家的理性购买行为[6]. Su[7]的研究表

明,如果零售商在定价过程中忽略消费者的策略购买
行为,则可能会遭受重大的损失.因此,围绕消费者策
略行为约束下零售商的定价决策问题是近年来行为

经济学和管理学领域重点关注的内容,大量学者针对
垄断[8-10]和竞争[11-14]两种市场环境,分析了消费者策
略行为下的零售商均衡定价决策.也有研究从消费
者类型出发,探讨了异质购买行为对零售商收益和定
价的影响,如王丹丹等[15]研究表明,当消费者异质程
度较大时,零售商可以获得比消费者同质情形更高的
利润. Wang等[16]考虑了策略和短视消费者共存时零

售商的最优定价决策,得出快速反应策略可以有效增
加零售商的利润.
实践中零售商通常采用降价策略来区分购买意

愿不同的消费者,达到缓解消费者策略行为、提升收
益的目的.部分学者从垄断的市场结构出发,基于快
速响应[17]、产品扩散[18]和分类管理 [19]等方面研究

降价策略的有效性.也有学者在市场多个供应者并
存的情形下,考虑产品更新[20]、需求学习[21]和联合促

销[22]等因素,研究降价策略下竞争零售商均衡收益
问题.以上研究表明,降价策略能够在一定程度上提
高零售商收益,但部分研究[23-25]指出降价策略促进

零售商收益增加的作用有限,特别是在竞争环境下,
盲目的降价销售可能造成零售商收益的降低.

针对上述问题,有学者从价格匹配角度研究消
费者策略行为下的市场均衡.价格匹配是指零售商
与竞争商店价格进行比较,并承诺在一定条件下进
行差价返还,以达到减少消费者策略行为的目的.
Batsaikhan等[26]在不同市场竞争程度下研究价格匹

配的有效性,结果表明价格匹配一定程度上能够优化
零售商收益. Mehea等[27]、Yan等[28]和Ye等[29]指出,
在生产学习和技术进步等因素影响下,价格匹配策略
不总是促进零售商收益的增加. Nalca等[30]和Chen
等[31]分析了价格匹配策略有效性,并且后者探讨了
价格匹配对线上线下零售商的不同作用,发现线下零
售商采取价格匹配策略,增加其利润的同时导致线上
零售商的收益的减少.
以上研究成果对消费者行为约束下企业的最优

决策提供了重要的理论方法和研究视角.但深入分
析可以发现,上述研究较少涉及竞争环境下异质购买
行为对零售商均衡定价的影响,没有在消费者异质购
买行为下分析不同定价策略的有效性.而消费者异
质购买行为对零售商的定价决策造成了极大的困难,
电子产品零售商Best Buy执行长兼主席指出,消费者
的异质购买行为使得公司“面临非常艰难的挑战,重
新规划零售市场的定价策略是击破电子产品零售利

润底限的唯一有效方法”.
鉴于此,本文在上述缺陷下综合考虑消费者等待

和转移两种购买行为,通过构建双寡头零售商的降价
和匹配两种定价策略下的均衡决策模型,探讨两种购
买行为对零售商均衡决策的影响,并分析两种定价策
略的有效性,可为销售电子产品、生鲜食品等易逝品
零售商面对消费者异质购买行为时的最优决策提供

一定的理论依据.

1 问题᧿述及符号假设

假定市场上存在A、B两个零售商销售相同、具

有易逝特性的产品.因为销售的产品具有生命周期
短、销售周期短和价值随时间变化等特征,零售商
往往采取降价促销策略.将销售季分为正常销售期
和降价销售期,分别定义为周期 1和周期 2.正常销
售期产品价格为 pi,季末由于产品质量下降或促销
等因素,产品价格降为θipi,其中θi为降价因子, θi ∈
(0, 1), i = A,B.事实上, θi =零售商 i周期 2的价
格/周期1价格,为了方便分析,统一用降价因子反映
周期2与周期1定价的关系.零售商通过制定产品价
格实现期望总收益的最大化.
市场上消费者总数为N ,在销售期初同时到达市

场,每个消费者最多购买一单位产品.消费者具有策
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略行为,根据当前购买效用与未来购买期望效用的
大小决定立即购买或延迟购买.本文进一步放松关
于消费者策略行为的假定,分析消费者具有等待和转
移购买两种属性的情形,其中具有等待属性的消费者
两周期总是选择在同一零售商处购买,所占的比例为
αi(αi ∈ (0, 1), i = A,B).相应的,具有转移购买属性
的消费者在两个销售时期内形成对两个零售商的转

换询价.消费者通过选择购买时机或购买商家实现
自身效用最大化.
相关符号约定如下 (i, j = A,B且 i ̸= j, t =

1, 2):
V :消费者对产品的保留价格,服从 [0, 1]的均匀

分布,且不同消费者的保留价格独立同分布.
β:消费者延迟至周期 2购买产品的等待因子,

β ∈ [0, 1].本文将 β定义为消费者延迟购买的程

度[32-33],β越大,表明等待至周期2购买产品的效用越
大,消费者延迟购买的动机越强;β越小表明消费者
等待购买效用越小,消费者延迟购买的意愿越弱.

N t
i : t期到达零售商i的消费者数量,N1

A+N
1
B =

N .
nt
(αi,i)

: t期在零售商 i处购买产品的消费者数量,
也表示t期零售商i销售产品的数量.

Πi(N
1
i , N

1
j ): 到达零售商 i的消费者人数为N1

j

且到达零售商j的消费者人数为N1
j 时,零售商 i两周

期的期望总收益.
H

Nt
i

n : 当数量为N t
i 的消费者到达时,零售商 i销

售产品数量为n的概率.
U(V − pi): 产品定价为pi时,消费者的期望效

用.假定U(V − pi)为线性效用函数,即U(V − pi) =

V − pi.
下面分别建立零售商两阶段降价和匹配定价博

弈模型,并分析两种定价策略的有效性.

2 零售商降价策略的均衡分析

2.1 模型建立

由以上假设可知,在销售期,零售商 i面临的需求

由4部分组成:
1) 周期1具有等待属性的消费者到达且立即购

买.此时满足U(V −Pi) > U(βV −θipi),消费者购买

概率为1 − F
(pi − θipi

1− β

)
.零售商 i销售产品数量为

n1
(αi,i)

的概率为

H
N1

i

n1
(αi,i)

= C
n1
(αi,i)

N1
i

(
1− F

(pi − θipi
1− β

))n1
(αi,i)×

F
(pi − θipi

1− β

)N1
i −n1

(αi,i)

.

期望收益为

αi

N1
i∑

n1
(α,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

pin
1
(αi,i)

.

2) 周期1具有等待属性的消费者到达且等待至
周期2购买.消费者购买概率为

P{βV − θipi > 0} = 1− F
(θipi
β

)
.

零售商i周期2销售产品数量为n2
(αi,i)

的概率为

H
N1

i −n1
(αi,i)

n2
(αi,i)

= C
n2
(αi,i)

N1
i −n1

(αi,i)

(
1− F

(θipi
β

))n2
(αi,i)

×

F
(θipi
β

)N1
i −n1

(αi,i)
−n2

(αi,i)

.

期望收益为

αi

N1
i∑

n1
(α,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

N1
i −n1

(αi,i)∑
n2
(αi,i)

=0

H
N1

i −n1
(αi,i)

n2
(αi,i)

θipin
2
(αi,i)

.

3) 周期1具有转移购买属性的消费者到达且立
即购买.消费者购买概率为

P{V − pi > βV − θjpj} = 1− F
(pi − θjpj

1− β

)
.

零售商i销售产品数量为n1
(1−αi,i)

的概率为

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

= C
n1
(1−αi,i)

N1
i

(
1− F

(pi − θjpj
1− β

))n(1−αi,i)
1

×

F
(pi − θjpj

1− β

)N1
i −n1

(1−αi,i)

.

期望收益为

(1− ai)n
1
(1−ai,i)

pi

N1
i∑

n1
(1−ai,i)

=0

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

.

4)周期1具有转移属性的消费者到达零售商j且

周期 2转移购买.零售商 i销售产品数量为n2
(1−αj ,i)

的概率为

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

=

C
n2
(1−αj,i)

N1
j −n1

(1−αj,j)

(
1− F

(θipi
β

))n2
1−(αj,i)×

F
(θipi
β

)N1
j −n1

(1−αj,j)
−n2

(1−αj,i)

.

期望收益为

(1− aj)

N1
j∑

n1
(1−aj,j)

=0

H
N1

j

n1
(1−aj,j)

N1
j −n1

(1−aj,j)∑
n2
(1−aj,i)

=0

×

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

θipin
2
(1−aj ,i)

.

综上,零售商i在降价策略下的期望总收益为

Πi(N
1
i , N

1
j ) =
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max
pi

{
αi

N1
i∑

n1
(αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

(
pin

1
(αi,i)

+

N1
i −n1

(αi,i)∑
n2
(αi,i)

=0

H
N1

i −n1
(αi,i)

n2
(αi,i)

θipin
2
(αi,i)

)
+

(1− ai)

N1
i∑

n1
(1−αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

pin
1
(1−αi,i)

+

(1− aj)

N1
j∑

n1
(1−αj,j)

=0

H
N1

j

n1
(1−αj,j)

×

N1
j −n1

(1−aj,j)∑
n2
(1−aj,i)

=0

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

θipin
2
(1−aj ,i)

}
. (1)

由式 (1)可见,在降价策略下,零售商期望总收益
受消费者延迟购买程度、等待购买比例、市场规模和

降价因子等因素的交叉影响,模型存在多维决策.为
了便于分析,下面讨论当N = 1时两个零售商的均衡

决策,并探寻式(1)的简化表达.
当N = 1时,假设消费者具有等待属性的概率

为αi,具有转移属性的概率为(1−αi).若消费者周期
1到达零售商 i,具有等待属性的消费者选择在周期1
购买的概率为1 − F

(pi − θipi
1− β

)
,等待至周期2购买

的概率为1 − F
(θipi
β

)
;具有转移属性的消费者周期

1购买的概率为1−F
(pi − θjpj

1− β

)
.所以零售商i、j的

期望总收益分别为

Πi(1, 0) =

max
pi

{
αipi

(
1− F

(pi − θipi
1− β

))
+

αiθipiF
(pi − θipi

1− β

)(
1− F

(θipi
β

))
+

(1− αi)pi

(
1− F

(pi − θjpj
1− β

))}
, (2)

Πj(1, 0) =

max
pj

{
(1− αi)θjpjF

(pi − θjpj
1− β

)(
1− F

(θjpj
β

))}
.

(3)

令
∂Πi(1, 0)

∂pi
= 0,

∂Πj(1, 0)

∂pj
= 0,同时满足

∂2Πi(1, 0)

∂(pi)2
< 0,

∂2Πj(1, 0)

∂(pj)2
< 0,可求得当N = 1

时降价策略下两零售商均衡价格如定理1.
定理1 当市场只存在一个消费者,若消费者先

到达零售商i,则降价策略下的市场均衡价格满足

p∗i =
βθ2i − 3βαi + βθi +

√
ψβ2 − ξαiθiβ

3αiθ2i (θi − 1)
, (4)

p∗j =
β + pi +

√
β2 − βpi + p2i
3θj

. (5)

均衡期望收益为

Π∗
i (1, 0) =

p∗i
1− β

(αi(θip
∗
i − θjp

∗
j ) + 1− β − p∗i )×

(p∗i − θip
∗
i )
αiθi
β

(β − θip
∗
i ), (6)

Π∗
j (1, 0) =

(1− αi)

β(1− β)
θjp

∗
j (p

∗
i − θjp

∗
j )(β − θjp

∗
j ). (7)

其中

ψ = (3αi − 2α2
i )θ

4
i − αiθ

3
i + (8α2

i − 6αi + 1)θ2i+

(2− 6αi)αiθi + α2
i ,

ξ = 3(1− αi)(θjpj + 1)θ3i + 3θjpi(αi − 1)+

(6αi − 3)θ2i − 3αiθi.

由定理1直接可得市场消费者数量为N时,零售
商期望收益的简化表达如定理2所示.

定理 2 在降价策略下,当市场消费者数量为
N(N > 1)时,零售商的均衡收益可简化为

Π∗
i (N

1
i , N

1
j ) = N1

i Π
∗
i (1, 0) +N1

jΠ
∗
j (1, 0), (8)

Π∗
j (N

1
i , N

1
j ) = N1

jΠ
∗
i (1, 0) +N1

i Π
∗
j (1, 0). (9)

其中:Π∗
i (1, 0)和Π∗

j (1, 0)如式 (6)和 (7)所示, i, j =

A,B且i ̸= j.
证明 有

Π∗
i (N

1
i , N

1
j ) =

max
pi

{
αiN

1
i pi

(
1− F

(pi − θipi
1− β

))
+

αiN
1
i θipiF

(pi − θipi
1− β

)(
1− F

(θipi
β

))
+

(1− αi)N
1
i pi

(
1− F

(pi − θjpj
1− β

))
+

N1
j θipi(1− αj)F

(pj − θipi
1− β

)(
1− F

(θipi
β

))}
=

N1
i Π

∗
i (1, 0) +N1

jΠ
∗
j (1, 0). (10)

其中第1个等式利用了排列组合的性质、二项式定理
以及i、j的任意性.同理可得,零售商j 的收益简化表

达式如式(9)所示. 2
定理 2表明,当市场消费者数量为N时,零售商

的期望收益可转化为市场中只存在一个消费者时零

售商的期望收益与初始到达消费者人数的线性关系,
从而将原模型中多维决策转换为求解两个一维决策

问题,缩小了最优决策的状态空间.

2.2 降价策略下均衡收益的性质分析

由于均衡结果的复杂性,通过算例分析各因素对
均衡价格和收益的影响.基本参数设置如下:市场总
规模N = 150, N1

A = 50, N1
B = 100.这里设置两个不
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同大小的初始到达人数是为了区分市场,使算例的结
论更具有说服力. N1

A < N1
B表明相对而言零售商B

需求更高,因此下文用高低需求分别表示两零售商的
市场情况.

首先假定αA = 0.2, αB = 0.6,考虑降价因子和
延迟购买程度对零售商收益的影响,如表1所示.

表 1 降价因子对零售商收益影响

θA θB β pA pB Π∗
A Π∗

B

0.2 0.2 0.5 0.341 6 0.665 1 6.280 5 11.032 6

0.4 0.2 0.5 0.368 7 0.699 5 10.308 6 12.144 5

0.6 0.2 0.5 0.374 6 0.706 6 12.560 6 13.738 1

0.6 0.4 0.5 0.324 6 0.353 5 9.063 1 27.181 7

0.6 0.5 0.5 0.274 6 0.282 6 7.225 1 29.186 2

0.3 0.5 0.1 0.473 2 0.094 1 4.598 5 2.533 2

0.3 0.5 0.2 0.491 9 0.175 6 4.068 2 4.379 6

0.3 0.5 0.5 0.377 1 0.283 8 3.805 3 6.019 1

0.3 0.5 0.6 0.316 3 0.264 3 3.596 5 5.337 1

0.3 0.5 0.7 0.249 3 0.223 2 3.080 2 3.080 2

由表1可见,当周期2零售商A的降价因子增加

时,两零售商收益均增加;当零售商B的降价因子增

加时,零售商A收益减少,零售商B收益增加.表明市
场中具有不同需求零售商的降价行为对零售双方收

益的影响有所不同.随着降价因子的增加,降价策略
总是对高需求零售商有利;而高需求零售商降价因
子的增加,促使具有转移属性消费者的跨期转换购
买,从而导致低需求零售商收益降低.
同时,随着消费者延迟购买程度的增加,零售商

的价格先增加后减少,但期望收益的变化呈现不同趋
势,具体表现在随着β增加,低需求零售商的期望收
益递减,高需求零售商期望收益先增加后减少.表明
降价策略对低需求零售商期望收益总是起到负作用,
但在一定范围内对高需求零售商的收益有正向影响,
这种正向影响是零售商通过更低的初始定价减少消

费者延迟购买行为引起的.同时还可以发现,当消费
者延迟购买程度较小时,低需求零售商价格增加的同
时收益却下降,原因在于价格的增加导致消费者更容
易等待购买,价格增加带来收益的增量小于周期1市
场需求减少带来的效益损失.

3 零售商价格匹配策略的均衡分析

3.1 模型建立

在价格匹配策略下,零售商采取一些营销策略
(如差价补偿)使得自身价格与竞争对手一致,从而达
到消除行业竞争、缓解消费者在各销售点转移购买

的目的.由于A、B的对称性,假设零售商匹配零售商

的价格,而零售商了解竞争对手匹配策略的情况下决
策价格,最大化自身收益 ( i, j = A,B且 i ̸= j).上标
“∼”表示价格匹配策略下的决策变量.

同降价策略,价格匹配策略下零售商 i面临的需

求由4部分组成:
1)周期1等待属性的消费者到达且立即购买.消

费者购买概率为

P{V − p̃j > βV − θip̃j} = 1− F
( p̃j − θip̃j

1− β

)
.

此时零售商i销售产品数量为n1
(αi,i)

的概率为

H
N1

i

n1
(αi,i)

= C
n1
(αi,i)

N1
i

F
( p̃j − θipj

1− β

)N1
i −n1

(αi,i)×(
1− F

( p̃j − θip̃j
1− β

))n1
(αi,i)

.

期望收益为αi

N1
i∑

n1
(αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

p̃jn
1
(αi,i)

.

2) 周期1具有等待属性的消费者到达零售商 i,
且等待至周期2购买.此时消费者购买的概率为1 −
F (θip̃j/β),零售商 i周期2销售产品数量为n2

(αi,i)
的

概率为

H
N1

i −n1
(α,i)

n2
(αi,i)

= C
n2
(αi,i)

N1
i −n1

(αi,i)

(
1− F

(θip̃j
β

))n2
(αi,i)×

F
(θip̃j
β

)N1
i −n1

(αi,i)
−n2

(αi,i)

.

期望收益为

αi

N1
i∑

n1
(αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

N1
i −n1

(αi,i)∑
n2
(αi,i)

=0

H
N1

i −n1
(αi,i)

n2
(αi,i)

θip̃jn
2
(αi,i)

.

3) 周期 1 具有转移购买属性的消费者到
达零售商 i且立即购买.消费者购买概率为 1 −
F
( p̃j − θj p̃j

1− β

)
,零售商 i销售产品数量为n1

(1−αi,i)
的

概率为

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

= C
n1
(1−αi,i)

N1
i

F
( p̃j − θj p̃j

1− β

)N1
i −n1

(1−αi,i)×(
1− F

( p̃j − θj p̃j
1− β

))n1
(1−αi,i)

.

期望收益为

(1− ai)

N1
i∑

n1
(1−ai,i)

=0

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

p̃jn
1
(1−ai,i)

.

4) 周期1具有转移购买属性的消费者到达零售
商j,且在周期2转移至零售商 i购买.此时零售商 i销

售产品数量为n2
(1−αj ,i)

的概率为

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

=

C
n2
(1−αj,i)

N1
j −n1

(1−αj,j)

F
(θip̃j
β

)N1
j −n1

(1−αj,j)
−n1

(1−αj,i)

×
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(
1− F

(θip̃j
β

))n2
(1−αj,i)

.

期望收益为

(1− aj)θip̃jn
2
(1−aj ,i)

×

N1
j∑

n1
(1−aj,j)

=0

H
N1

j

n1
(1−aj,j)

N1
j −n1

(1−aj,j)∑
n2
(1−aj,i)

=0

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

.

由以上分析可知,零售商 i在匹配策略下的期望

总收益为

Π̃i(N1
i , N

1
j ) =

max
p̃j

{
αi

N1
i∑

n1
(αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

(
p̃jn

1
(αi,i)

+

N1
i −n1

(αi,i)∑
n2
(αi,i)

=0

H
N1

i −n1
(αi,i)

n2
(αi,i)

θip̃jn
2
(αi,i)

)
+

(1− αi)

N1
i∑

n1
(αi,i)

=0

H
N1

i

n1
(αi,i)

n1
(1−αi,i)

p̃j+

(1− aj)θip̃jn
2
(1−aj ,i)

N1
j∑

n1
(1−aj,j)

=0

H
N1

j

n1
(1−aj,j)

×

N1
j −n1

(1−aj,j)∑
n2

(1−aj,i)
=0

H
N1

j −n1
(1−αj,j)

n2
(1−αj,i)

}
. (11)

零售商j的期望总收益为

Π̃j(N
1
i , N

1
j ) =

max
p̃j

{
αj

N1
j∑

n1
(αj,j)

=0

H
N1

j

n1
(αj,j)

(
p̃jn

1
(αj ,j)

+

N1
j −n1

(αj,j)∑
n2
(αj,j)

=0

H
N1

j −n1
(αj,j)

n2
(αj,j)

θj p̃jn
2
(αj ,j)

)
+

(1− αj)

N1
j∑

nj
(1−αj,j)

=0

H
N1

j

n1
(1−αj,j)

p̃jn
1
(1−αj ,j)

+

(1− αi)

N1
i∑

n1
(1−αi,i)

H
N1

i

n1
(1−αi,i)

n2
(1−αi,j)

×

θj p̃j

N1
i −n1

(1−αi,i)∑
n2
(αi,j)

=0

H
N1

i −n1
(αi,j)

n2
(1−αi,j)

}
. (12)

与第 2.1节类似,讨论当N = 1时零售商期望

收益的简化表达.不失一般性,假定零售商 i采取价

格匹配策略,消费者在周期1到达零售商 i.根据上述
分析,具有等待属性的消费者在周期1购买的概率为

1 − F
( p̃j − θip̃j

1− β

)
,延迟至周期2购买的概率为1 −

F
(θip̃j
β

)
.对于零售商 j 而言, 其市场需求仅来

自于零售商初始消费者的转移购买,因此周期 2
具有转移属性消费者在零售商处购买的概率为

F
( p̃j − θj p̃j

1− β

)
.

综上可得零售商的期望收益为

Π̃i(1, 0) = αip̃j

(
1− F

( p̃j − θip̃j
1− β

))
+

αiθip̃jF
( p̃j − θip̃j

1− β

)(
1− F

(θip̃j
β

))
+

(1− αi)p̃j

(
1− F

( p̃j − θj p̃j
1− β

))
, (13)

Π̃j(1, 0) = max
p̃j

{
(1− αi)θj p̃jF

( p̃j − θj p̃j
1− β

)
×(

1− F
(θj p̃j
β

))}
. (14)

当零售商 i采取匹配策略时,令
∂Π̃j(1, 0)

∂p̃j
= 0,

∂2Π̃j(1, 0)

∂(p̃j)2
< 0,可求得两零售商均衡价格和收益,如

定理3所示.
定理3 当N = 1,若消费者先到达零售商 i时,

则价格匹配策略下两零售商的均衡价格为

p̃∗i = p̃∗j =
2θjβ − β

2(3θ2j − 2θj)
. (15)

均衡收益为

Π̃i(1, 0) =
α2
iβ(2θj − 1)2

4θ2j (3θj − 2)2
(θi − θj) + β(1− θi)×(

1− θi(2θj − 1)

2θj(3θk − 2)

)αiβ(2θj − 1)

2θj(3θj − 2)
×(

1− β − (1− θj)
β(2θj − 1)

2θj(3θj − 2)

)
, (16)

Π̃∗
j (1, 0) =

β2(1− αi)(1− 2θj)
2(1− θj)(3− 4θj)

8θj(2− 3θj)3(1− β)
.

(17)

由定理3直接可得消费者数量为N时零售商收

益的简化运算,如定理4所示.
定理4 在价格匹配策略下,当市场消费者数量

为N(n > 1)时,若零售商 i的价格匹配零售商j,则两
零售商的均衡收益可简化为

Π̃∗
i (N

1
i , N

1
j ) = N1

i Π̃
∗
i (1, 0) +N1

j Π̃j(1, 0), (18)

Π̃∗
j (N

1
i , N

1
j ) = N1

j Π̃
∗
i (1, 0) +N1

i Π̃j(1, 0). (19)

其中: Π̃∗
i (1, 0)和 Π̃∗

j (1, 0)如式 (13)和 (14)所示. i, j
= A,B且i ̸= j.
证明 有

Π̃j(N
1
i , N

1
j ) =
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αiN
1
i p̃j

(
1− F

( p̃j − θip̃j
1− β

))
+

αiN
1
i θip̃jF

( p̃j − θip̃j
1− β

)(
1− F

(θip̃j
β

))
+

(1− αi)N
1
i p̃j

(
1− F

( p̃j − θj p̃j
1− β

))
+

max
p̃j

{
(1− αj)N

1
j θip̃jF

( p̃j − θip̃j
1− β

)
×(

1− F
(θip̃j
β

))}
=

N1
i Π̃

∗
i (1, 0) +N1

j Π̃
∗
j (1, 0). (20)

其中第1个等式利用了排列组合的性质和二项式定
理,同理可得零售商 j的收益简化表达式如式 (19)所
示. 2
定理 4表明,在价格匹配策略下,当市场消费者

数量为N时,同样可以简化零售商均衡决策的运算.

3.2 价格匹配策略下均衡收益的性质分析

本节进一步分析价格匹配策略下消费者异质行

为对零售商收益的影响.假定市场总规模N = 150,
N1

A = 50, N1
B = 100, αA = 0.2, βB = 0.6.为研究

市场需求对零售商收益的影响,根据式 (18)和 (19),定
义两种不同的价格匹配模式: 1)D策略:低需求零售
商主动匹配高需求零售商的价格,在该策略下期望收
益用下标“D”表示. 2)M策略:高需求零售商主动匹
配低需求零售商的价格,在该策略下期望收益用下标
“M”表示.

考虑消费者延迟购买程度和降价因子对零售商

收益的影响,如表2所示.可以看出: 1)两种匹配策略
下零售商的均衡收益均随消费者延迟购买程度的增

加呈先增加后减小的趋势.表明匹配策略下,消费者
延迟购买程度对市场竞争双方的收益具有双向影响:
当消费延迟购买的程度较小时,零售商由于价格增
加带来的增量效益大于周期2市场需求减少带来收
益损失,竞争双方均可以从消费者延迟购买行为中
获利;当消费者延迟购买程度较强时,加剧了零售商
周期2之间的价格竞争,导致双方收益下降. 2)当θB

保持不变时,随着降价因子θA的增加,两种策略下零
售商收益均增加;当子 θA保持不变时,随着 θB的增

加,M策略下两零售商收益增加,而D策略下两零售

商收益先增加后减小.表明随着高需求零售商降价
因子的增加,D策略对于缓解降价所带来的消费者跨
期转换购买行为的作用有限.
下面在β = 0.5, θA = 0.5, θB = 0.2的参数设定

下,考虑消费者等待购买比例对零售商收益的影响,
如表3所示.由表3可见,零售商收益随着具有等待属
性消费者数量的增加而增加,同时随着对方消费者等

表 2 消费者延迟购买程度对零售商收益的影响分析

θA θB β Π̃D
A Π̃D

B Π̃M
A Π̃M

B

0.2 0.5 0.3 8.579 0 45.161 9 10.770 8 57.865 1

0.4 0.5 0.3 11.794 2 47.274 6 14.415 8 63.470 2

0.5 0.5 0.3 13.333 3 47.619 1 14.264 3 65.599 6

0.5 0.6 0.3 11.992 9 45.460 3 16.059 1 79.990 7

0.5 0.8 0.3 9.728 4 41.690 4 19.648 7 126.960 1

0.2 0.3 0.2 8.609 7 40.709 8 5.843 3 26.838 4

0.2 0.3 0.4 9.745 7 41.193 4 9.653 9 29.259 1

0.2 0.3 0.6 3.254 1 10.625 4 8.376 2 26.216 1

表 3 等待概率对零售商收益的影响

αA αB Π̃D
A Π̃D

B Π̃M
A Π̃M

B

0.2 0.2 10.874 3 11.236 5 8.546 2 10.736 7

0.2 0.5 8.431 1 16.323 1 6.454 8 13.635 4

0.2 0.8 7.343 2 22.436 9 4.113 4 16.866 7

0.5 0.8 10.568 6 20.388 7 8.932 6 14.113 5

0.8 0.8 16.374 8 17.412 2 14.377 1 13.232 4

待购买比例的增加而减少.因此在两种定价策略下,
零售商应采取措施减少消费者流失,这有利于收益的
增加.

4 两种定价策略的有效性分析

由于求解的复杂性,不能通过解析的表达式判断
实现市场均衡的最优范围,本文通过算例讨论不同
参数对两种定价策略有效性的影响.假定市场总规
模N = 150, N1

A = 50, N1
B = 100, αA = 0.2, αB =

0.6.采用3种降价因子的组合:{θA = 0.3, θB = 0.5},
{θA = 0.5, θB = 0.5}, {θA = 0.5, θB = 0.3},考察不
同降价因子组合下定价策略的有效性.
在{θA = 0.3, θB = 0.5}组合下,两零售商的收

益如图1所示.可以看出:对于低需求零售商而言,当
消费者延迟购买程度适中时,D策略下的零售商收益
大于降价策略和M策略;当消费者延迟购买程度较
小或较大时,降价策略下的收益均为最优.对于高需
求零售商而言,当消费者延迟购买程度处于较小、适
中和较大3种情况下,最优定价策略分别为M策略、

D策略和降价策略.因此当θA < θB 且消费者延迟购

买程度适中时,低需求零售商价格主动匹配高需求零
售商的策略可以实现两个零售商均衡收益的帕累托

改进.在消费者延迟购买程度较小时,降价策略或M

策略只能使零售商单方面收益达到最优,竞争方没有
动力维持此市场均衡.
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图 1 零售商的期望收益 (θA = 0.3, θB = 0.5)

在{θA = 0.5, θB = 0.5}组合下,零售商期望收
益如图2所示.可以看出:对于低需求零售商而言,在
消费者延迟购买程度较大时,M策略下的期望收益
大于降价策略或D策略;对于高需求零售商,M策略
的期望收益始终最大;当延迟购买程度较小时,M策
略下市场达到均衡.表明虽然高需求零售商在市场
中占有消费者人数优势,但在零售商两周期价格相同
的情况下,当消费者延迟购买程度较大时,高需求零
售商主动匹配低需求零售商的M策略可以使竞争双

方均获利.
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图 2 零售商的期望收益 (θA = 0.5, θB = 0.5)

在 {θA = 0.5, θB = 0.3}组合下,零售商最优
定价策略如图3所示.可以看出,对低需求零售商而
言,与组合{θA = 0.3, θB = 0.5}相同,当消费者延

迟购买程度适中时,D策略下的零售商收益大于降
价策略和M策略;在其他情况下,降价策略下的收
益为最优.对于高需求零售商而言,当消费者策略程
度较小时,主动匹配低需求的M策略收益最大,但当
β > 0.18时,降价策略的期望收益始终最大.由上述
结果可知,当θA > θB时,仅当消费者策略程度较大
时,降价策略使得竞争双方获益,此时应当尽量避免
采用价格匹配策略.
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图 3 零售商的期望收益(θA = 0.5, θB = 0.3)

5 结 论

本文针对消费者的等待和转移购买行为,研究了
消费者异质购买行为下零售商的定价策略.通过建
立双寡头市场下零售商降价和价格匹配模型,探讨两
种定价模型的简化运算,分析了等待和转移购买比例
等因素对零售商收益的影响,并进一步分析了基于消
费者延迟购买程度和不同降价因子下零售商的均衡

策略选择.主要结论有:
1)消费者异质购买行为下,等待和转移消费者比

例是影响零售商期望收益的重要因素.在降价和价
格匹配两种策略下,零售商的期望收益因消费者等待
人数的增多而获利,因转移到竞争对手消费者人数的
增多而受损.

2)当消费者延迟购买程度适中时,低需求零售商
应主动采取价格匹配策略,并辅以更大程度的降价形
成与高需求零售商“不直接对话”的协调,实现市场
帕累托改进,否则降价策略是其唯一的可选策略.

3)虽然高需求零售商在市场中占有消费者人数
优势,但也可主动采取两期价格匹配策略,在消费者
延期购买意愿强烈的情况下通过价格的“默契同谋”
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缓解与低需求零售商的竞争,提高竞争双方收益.
本文结论可以对线上线下销售环境下消费者异

质购买的经济行为和零售商的定价效果进行较好

的解释.比如:英国食品杂货零售商Ocado公司在进
军线上销售市场时采取与竞争对手Tesco公司所有
同品牌同价的策略,并在半个月后又提出“比Tesco
还要便宜”的口号,二者在线上销售市场的价格竞
争使得Ocado公司在5年内一跃成为英国最大生鲜
电商, Tesco公司也继续保持了全球三大零售商的地
位[2],印证了“低需求零售商主动采取价格匹配策
略并辅以更大程度的降价实现均衡收益提升”的结

论.而Targer公司进军加拿大市场实施差价返还策
略使得其两年内就退出了市场竞争的行列[5],表明
“主动采取两期价格匹配策略的主体应是高需求零

售商”.
本文还有如下两个方面可以继续深入研究: 1)

放松两零售商销售相同产品的假设,探讨产品纵向
或横向差异化下零售商的定价策略更具现实意义; 2)
考虑随机需求或受价格、品牌等因素依赖的市场需

求,讨论不同需求下零售商的均衡价格决策.
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