
Sustainable Development 可持续发展, 2023, 13(2), 830-836 
Published Online March 2023 in Hans. https://www.hanspub.org/journal/sd 
https://doi.org/10.12677/sd.2023.132086   

文章引用: 徐素芬, 宋慧芩, 严宇杰, 肖雪莹, 刘承旺. 电商平台预售模式发展现状及其问题研究[J]. 可持续发展, 
2023, 13(2): 830-836. DOI: 10.12677/sd.2023.132086 

 
 

电商平台预售模式发展现状及其问题研究 
——基于消费者视角 

徐素芬，宋慧芩，严宇杰，肖雪莹，刘承旺 

湖北经济学院法商学院，湖北 武汉 
 
收稿日期：2023年2月24日；录用日期：2023年3月24日；发布日期：2023年3月31日 

 
 

 
摘  要 

目前网购已经成为大众消费的重要渠道，并且网络预售模式正在成为通用化、规模化、常态化电商销售

模式。电商平台预售模式是能将分散的用户需求集中起来，达到集中式生产、采购及销售的效果，既满
足了消费者的个性化需求，又营造了一个良好的营销氛围。不仅如此，预售产品也不再局限于传统的商

品，更成为了各品牌推广新产品的重要渠道和大促销提前预热的重要方案。但也暴露出不少亟待解决的

问题。本文主要通过消费者视角研究电商平台预售模式发展，分析了预售模式的概念及现状，揭示了我

国电商平台预售模式发展过程中出现的问题并提供对策，进一步为电商预售模式提供新思路。 
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Abstract 
At present, online shopping has become an important channel for mass consumption, and the on-
line pre-sale model is becoming a generalized, large-scale, and normalized e-commerce sales model. 
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The pre-sale mode of the e-commerce platform can gather scattered user needs and achieve the 
effects of centralized production, procurement and sales, which not only satisfies the individuality 
of consumers’ demand, and created a good marketing atmosphere. Not only that, pre-sale prod-
ucts are no longer limited to traditional products, but have become an important channel for 
brands to promote new products and an important plan for pre-heating big promotions. But it also 
exposed many problems that need to be solved urgently. This paper mainly studies the develop-
ment of pre-sale mode of e-commerce platform from the perspective of consumers, analyzes the 
concept and status quo of pre-sale mode of e-commerce platform, reveals the problems in the de-
velopment process of pre-sale mode of e-commerce platform in China and provides countermea-
sures to further provide new ideas for e-commerce pre-sale mode. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

1.1.1. 电子商务发展现状 
近年来，我国网络购物市场的交易规模一直保持快速增长态势，据国家统计局显示，2021 年我国电

子商务平台交易额比上年增长 19.6%，全国网上零售额比上年增长 14.1%。用户对线上消费的接纳程度不

断上升，2021 年全国网购替代率为 81.2%，比上年提高 0.2 个百分点。 
据平安证券研究所数据显示，电商规模逐步扩大，渗透率不断提升。实物网上销售额占社会零售总

额比例从 2015 年的 10.8%逐步提升至 2020 年的 24.9%。从整体品类看，实物电商渗透率目前在 25%左

右。分品类看，家用电器、消费电子等行业电商渗透率在 40%-50%之间，是线上化程度较高的品类。服

装、美妆等品类电商渗透率在 35%左右，是线上化中等水平。而家装、生鲜、食品饮料等这些数万亿的

大品类电商渗透率都在 10%以下，线上发展还有很大发展空间，也是目前竞争较为激烈的线上市场品类。 

1.1.2. 预售模式分析 
1) 商品级别的预售。即配置商品的预售信息，如发货时间等。像盒马提供的预售产品就是商品级别

的预售，与其他电商平台有一定区别。盒马没有专门为预售提供强曝光入口，只能通过搜索或者分类的

方式查询到预售商品。盒马的预售商品可以和非预售商品合并结算，但会根据不同的履约时间拆分为不

同的订单派发包裹。 
2) 活动级别的预售。一些主流电商平台的“预售”已经突破了传统预售形式。这些电商平台做的“预

售”活动商品并不是没有上市或者不在常规时间售卖，本质上看就是一次促销活动，例如淘宝双十一通过

预交定金使消费者提前锁定低价优惠，而平台可以锁定消费者这一策略，避免用户被其他购买渠道拉走。 
3) 预售模式分析。这种“预售”基于上述分析，我们可以试着将“预售是指在产品还没正式进入市

场流通领域前进行提前销售的行为”这个原本定义再次延伸，电商平台做的活动“预售”也是一种“预

售”模式，是将有一定优惠力度的商品让用户用定金的形式提前进行交易，也就是说用户通过定金提前
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锁定活动商品。 

1.2. 研究意义 

从微观层面进行精准调控供给需求，降低不必要的消耗，推动国家经济更好的发展。不仅利好消费

者、生产者、平台三方，也为电商预售问题的解决和进一步多样化发展商品经济起到探索方向的作用。 

2. 国内外研究现状 

2.1. 国内研究现状 

在我国基于消费者视角关于电商预售模式的研究，主要有三方面的研究： 
1) 电商平台预售的策略的优化。其中有梅均(2019) [1]和孙燕红等(2020) [2]从消费者的角度出发，研

究了预售阶段和正常销售阶段的消费者的不同变化对商家最优定价策略的影响。陈婧和陈淮莉(2019) [3]
在考虑消费者估值不确定性和消费者预订到达情况时，分析电商企业针对策略型消费者的折扣预售策略。

赵谭等(2021) [4]在预售的基础上进一步考虑消费者退货行为，加入消费者对商家的偏好程度，发现了消

费者的退货成本、退货率对商家的利润有较大的影响。金长宏和王康(2022) [5]为研究如何进一步提升消

费者在预售活动中的参与度和下单量，以消费者偏好为基础结合消费者的问题导向分析电商平台的预售

策略选择。 
2) 电商预售消费者的影响因素。张鹏等(2020) [6]在考虑有限理性消费者前提下研究了物流服务不对

称电商平台关于预售模式的策略。李梦夏等(2020) [7]和王夏阳等(2020) [8]研究了在电商预售下消费者购

买意愿和购买行为的影响因素及其影响途径。张大成(2021) [9]从网络预售环境下消费者的角度出发，建

立了影响网络预售模型下消费者忠诚度的理论模型，检验了网络预售模型下消费者满意度、消费者重复

购买意愿和消费者忠诚度之间的关系。 
3) 消费者权益的保护。其中有李敏(2021) [10]和赵宏宇(2021) [11]对网络购物发展中出现的一些有损

消费者权益的现象进行阐述，并对保护消费者权益提出了一些具体的建议。罗佳雨(2022) [12]在分析电商

平台个性化定价的基础上，探究了电商平台个性化定价对消费者权益的损害，并对其保护消费者权益提

供了针对性的规制路径。 

2.2. 国外研究现状 

在国外基于消费者视角关于电商平台的研究相对来说较少。其中有 Shengnan Liu 等(2018) [13]基于环

境心理学和冲动购买理论，探讨影响移动跨境进口电商平台消费者冲动购买意愿的因素。Lin Jiaobao 等

(2021) [14]探究了感知价值在影响消费者持续购买意愿的产品特性和平台特性方面起着关键的中介作用，

商家可以关注产品特性和平台特性，提升消费者的感知价值，从而增加消费者的持续购买意愿。 

2.3. 文献评述 

通过梳理得出，国内学术界基于消费者视角对电商预售模式的研究大多涉及电商平台预售的策略的

优化、电商预售消费者的影响因素和消费者权益的保护等。针对消费过程中存在的问题研究较少，尤其

是消费者购买预售商品时存在的问题研究，而国外学者也极少涉及这方面的研究。 
刘电威的《我国电子商务发展现状、问题与对策研究》中所说：“相信在不远的将来，在服务商越

来越完善的服务，平台越发成熟，电子商务的创新性与时代趋势，亦成为必然。”创新就是动力和活力，

只有不断突破现有的模式，电商产业才能不断适应新的时代要求，获得广阔市场前景。 
邓顺国在《未来电子商务预售模式发展趋势展望》中这样阐述：“在全球经济一体化进程日益加快
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的今天，电子商务预售模式国际化趋势日趋明显”。电商平台预售模式自诞生之日便具有国际化的潜质，

它克服了地理空间对商业预售的限制。 
总之，电商平台预售模式在中国已经悄然走过十余年历程，发展类似从出生到婴儿时期再到童年以

及现在的青年时期，正是一个性格多变面临定格的成长时期，而中国正是出于快速发展时期的大国。电

商平台预售模式的发展必须要逐渐克服自身的弊端，沿着正确的趋势发展才能保持长久的生命力。 

3. 电商平台预售模式发展现状——基于消费者视角 

3.1. 电商平台预售模式普遍化 

1) “预售活动”呈多样化、普遍化特点。近年来，预售模式受到了商家和消费者的欢迎，数据显示，

2019 年“双十一”购物节预售额占总销售额的 30%，而 2020 年 11 月 1 日至 3 日第一波预售额占总销售

的 48%，预售额的占比出现明显上升情况。基于电商平台开展的“预售活动”逐渐呈现出多样化、普遍

化的特点，当前电商平台的“预售活动”和传统意义的预售已经产生了差异，主要体现在预售商品上，

目前电商平台售卖的“预售活动”商品往往不只是从未上市的新产品，甚至“预售活动”期间在其他平

台仍在正常出售；另外，“预售活动”的商品范围更加广泛，不仅仅局限于少数商品，基本上电商平台

上核心商品都有所涉及。 
2) “预售活动”也是一种促销活动。“预售活动”除了可以作为新产品的一种销售渠道，还可以针

对正常销售的产品。在某种意义上，可以将电商平台“预售活动”视为一种促销活动，通过预交定金享

受更大优惠力度的手段提前锁定用户，避免用户被其他平台或购买渠道抢走。基于上述分析，可以将“预

售”的含义进行延伸，电商平台做的“预售活动”也是一种“预售”，是将有一定优惠力度的商品提前

让用户用定金的形式进行交易，也就是说用户通过定金提前锁定活动商品。 
3) 电商预售被青睐的原因分析。从市场表现来看电商预售被消费者和商家及平台青睐的原因。其一，

市场上大部分品类发展较为成熟，同质化竞争激烈，很多商家也愿意通过优惠价格、改善质量、升级服

务等手段，吸引消费者关注；其二，电商平台能通过统筹开展大型的购物节和联合众多品牌参与活动预

售提高平台知名度，获得用户认可及流量曝光，以及促进买卖双方的交易从中获利；其三，活动预售不

仅能够较为准确地定位消费者需求，还能较为快速地产生规模化订单，从而影响到商品设计、生产、供

货整个产品供应链，有效解决了传统电子商务中的仓储、冷链物流、库存积压等现实性难题；使得网络

预售模式逐步成为通用化、常态化的电商销售模式。 

3.2. 电商预售模式认可度高 

1) 从消费者层面分析。电商预售模式从消费者行为来看，预售制的火爆也必然有其原因。其一，当

预售伴随着如价格折扣、提供赠品、定金膨胀、满额优惠等促销活动时，消费者就能从预售中获得更多

好处，这样更能激发消费者的消费意愿和消费潜力；其二，购买预售商品可以很大程度上避免正常销售

季节可能存在的缺货风险，能给消费者满足心理上的安全感和满足感；其三，定制型预售可以把新产品

创新策略与预售策略相结合，能最大限度满足消费者的个性化需求；这样使得电商预售在消费者中的知

名度、参与度、认可度越来越高。 
2) 从商家层面分析。对于商家而言，预售不仅可以提前了解产品在市场受欢迎的程度，从而决定对

该商品进行多少量的生产；还可以提前回笼一部分资金方便投入生产；更可以通过让部分利润的方式提

前锁定准客户，促进最终的成交。 
3) 商家要规范预售行为。商品或可预售，但诚信不能透支，更不能凌驾于消费者权益之上。因此，

无论从规范市场秩序还是遵从商业伦理的角度，把预售当幌子，以损害消费者利益为代价的商业行为，
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都是于法难容的，也走不长远。好的电商生态需要法治护航，新的商业方式也离不开循法而行。商家预

售商品时，应全面、真实、准确、及时地披露商品或服务信息，保障消费者的知情权和选择权。这同样

要求，各电商平台要严格把关商家和品牌的入驻资质，将违规预售行为纳入商家诚信档案，以完善机制

敦促商家规范经营行为。 

4. 电商平台预售模式发展存在的问题——基于消费者视角 

2022 年 12 月之前，在黑猫投诉的投诉入口平台上，以“预售”为关键词，共搜索到 58,923 条结果。

以“电商预售”为关键词，共搜索到 289 条结果，涉及淘宝天猫、京东、拼多多三大电商平台和直播电

商。结合其他平台投诉和其他渠道的调查，总结出以下几点突出问题： 

4.1. 物流问题 

淘宝数据显示，消费者近期在手机端关于物流体验的相关咨询占比日渐增加。分析其原因发现，如

果货物在寄送过程中出现异常，消费者无论是求助商家、平台还是物流公司，基本都会因为环节偏多、

操作复杂、沟通成本较高等原因，问题难以得到高效解决。 

4.2. 家装服务体验差 

2022 年的“6·18”大促期间，家装行业交易额增幅超出预期。由于家装产品大多属于金额偏高的

大件商品，故商品在运输环节更多使用大件物流。但此前由于疫情原因，物流运输节奏受到影响，焦急

的消费者常常会选择退款，由此引发大额运费争议。叠加家装类商品“最后一公里”送装分离、消费者

验货难等行业长期存在的消费痛点，导致装修定制行业纠纷率环比上涨 24%。  

4.3. 商家拒绝退单或退款 

根据淘宝天猫客户体验团队调查研究显示，“货到中途退款”已成为影响消费体验的一个重要因素。

商家发货后，货在途中但消费者要求退款时，商家只有两个选项：“同意退款”和“拒绝申请”。而为

了保证钱货安全，商家往往会先选择拒绝退款再与消费者协商，但消费者对此做法并不理解。 

4.4. 预售时间过长 

中国青年报社在 2022 年对 1507 名受访者进行的一项调查显示，78%的受访者觉得现在商品预售时

间有变长的趋势，80%的受访者表示，超长预售会降低自己的购物体验。数据还显示，下单后才提示预

售(47%)、随意变更预售期(44%)也是受访者在购买预售商品过程中遇到会的问题。此外还有预售规则介

绍不清晰(43%)、预售商品不退换(38%)和预付款不退(33%)等问题困扰消费者，影响消费者的购物体验

[15]。另外，货币具有时间价值，预售期过长还会隐形导致消费者蒙受一定的经济损失。 

4.5. 承诺保价却拒绝补差价 

在商品的促销优惠期间，常常会存在短期内商品价格频繁变动或其他原因，而导致同一商品的实际

交易价格有差异。但商家则大多存在不敢承诺保价或承诺保价但据补差价的虚假承诺拒不履约等问题，

以及不少客服也不站在消费者角度帮忙反馈协商，以至于伤害消费者的信任，损害消费者的消费权益。 

4.6. 不正当宣传营销 

在预售过程中，商品主页的展示会直接影响到消费者的购买欲望，消费者往往只能通过简单的图文

信息来了解产品的相关信息，较为主观和片面。不少商家抓住这一漏洞，存在虚假宣传，编造信息，货

不对版，遮掩问题等现象，误导消费者下单，但消费者常常无法享受到优质合格符合预期的商品。而且
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活动预售范畴的商品很多有不退定金，或者不退不换的规则限制消费者行使其正当权益，使得消费者在

参与预售中造成了更大的损失。 

5. 电商平台预售模式的对策及建议——基于消费者视角 

5.1. 保障消费者物流体验  

受近几年不稳定因素和国际形势复杂化的影响，在大众消费行为总体更加谨慎、消费信心逐渐恢复

的过程中，保障供应链稳定和物流畅通，对更好地恢复消费意愿十分重要。为解决这一问题，淘宝平台

梳理了从消费者购买到商家发货、快递寄递及消费者签收各环节的关键问题，并对消费者物流体验进行

深入调研，制定解法优化体验。目前，新功能已开展灰度测试，有效减少了近百万人次的求助需求，消

费者售后咨询满意度提升了近 5% [16]。 

5.2. 关键业务自营  

家装产业的痛点本质上还是售前售后的服务问题。各平台最好将每一个关键环节尽量把控到位，才

能更好地解决交易痛点和服务消费者，不仅如此关键业务自营还可能成为平台的独特竞争力和营收增长

点。例如菜鸟为解决家装行业消费痛点，在约占国内 20%家装市场份额的广东佛山建成国内家装行业规

模领先的自营产业带分拨中心，建起了一套由佛山触达全国 300 多个城市的送装一体物流体系。在消费

末端，菜鸟还组建了一支自营的送装队伍，提供“送装一体”“免费取旧”服务，使消费者满意度超过

市场平均水平。还有此前京东转型升级，调整服务策略建设自有的物流网后，不仅转化成了平台优势保

障了平台物流，还发展出了新的盈利模式。 

5.3. 全流程探索消费体验提升举措   

针对于“中途退款”的一些问题情况，淘宝就对此场景的流程作出了优化，使流程更便捷化、人性

化、高效化。具体为在商家端限制了“拒绝申请”操作，新增“拦截包裹”“协商退货退款”的选项，进

一步提升此情景下的消费者体验。在消费端则减少了操作步骤和等待商家处理的时间成本。该系统于 2022
年 8 月 16 日逐步开展这一新功能的灰度测试更新，预测全量上线后，可减少 23%的消费者咨询求助量。 

5.4. 健全规则、强化监管 

建议完善相关法律法规，督促电商行业对预售规则的建设，限制不合理的预售时长和行为。在消费

者可以接受的范围内，商家不仅要保证商品质量，同时也要自觉遵守相关规范。同时建议对预售规则进

行明确界定、细化规则、严加监管，遏制打擦边球的行为。对于不遵守平台相关规范的商家建立预警机

制和黑名单机制，畅通消费者举报渠道。 

5.5. 遵守保价规则 

规则是共同维护的，无论是消费者、商家还是平台，都应该履行相关的义务，遵守相关的规则，

市场才能良性发展。商家在参与或发起活动时既然作出了保价承诺，则应在对商品价格进行调整时为

消费者提供保价服务，只要仍在保价期内符合保价规则的，就仍属于商家的保价服务范围，商家应按

约定为消费者返还相应的差价。平台应对破坏规则者有一定的惩罚措施，例如罚款、降低店铺评级、

限制交易等。 

5.6. 消费者决策优化 

对消费者而言，一定要树立正确的消费观念，培养一定的辨别能力，通过自己的努力提升购物体验。
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同时，商家要慎独自律、见贤思齐，规范自己的交易行为。监管者也要旗帜鲜明地制裁商家的不法预售

行为，保护消费者的合法权益。只有这样，才能打造更好的电子商务市场生态环境。 
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