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摘  要 

考虑由单一供应商和单一零售商组成的双渠道供应链，为研究不同预售策略下供应商和零售商的定价与

服务水平决策，划分了三种预售策略：供应商直销预售、零售商预售、合作预售。针对每种预售策略，

构建以利润最大化为目标的Stackelberg博弈模型，对产品的销售价格、服务水平等均衡策略进行比较。

结果表明：1) 预售价格：在利润分成比例λ较低时，合作预售 < 供应商预售 < 零售商预售；当分成比

例较高时，供应商预售 < 零售商预售 < 合作预售。随着消费者服务敏感度增大，销售价格应逐渐提高。

2) 服务水平：当λ较低时，零售商预售策略服务水平最高；当λ较高时，供应商预售 < 零售商预售 < 合
作预售。当服务成本系数增加时，预售和现售阶段都应设置更低的销售价格。3) 零售商预售策略和合作

预售策略下供应商可以获得更高的利润。当利润分成比例适中时，零售商和供应商在合作预售策略下均

能获得较高的利润。 
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Abstract 
Considering a dual-channel supply chain composed of a single supplier and a single retailer, in 
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order to study the pricing and service level decisions of suppliers and retailers under different 
advance selling strategies, three advance selling strategies are divided: supplier direct advance 
selling, retailer advance selling, and cooperative advance selling. For each advance selling strategy, 
a Stackelberg game model with profit maximization as the goal is constructed to compare the 
equilibrium strategies such as product sales price and service level. The results show that: 1) ad-
vance selling price: when the profit sharing ratio λ is low, cooperative advance selling < supplier 
advance selling < retailer pre-sale; when the share ratio is high, supplier advance selling < retailer 
advance selling < cooperative advance selling. With the increase of consumer service sensitivity, 
the sales price should be gradually increased. 2) Service level: when λ is low, the service level of 
the retailer’s advance selling strategy is the highest; when λ is high, supplier advance selling < re-
tailer advance selling < cooperative advance selling. When the service cost coefficient increases, 
the advance selling and on-sale stages should set lower sales prices. 3) Suppliers can obtain higher 
profits under retailer’s advance selling strategy and cooperative advance selling strategy. When 
the profit sharing ratio is moderate, both retailers and suppliers can obtain higher profits under 
the cooperative advance selling strategy. 
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1. 引言 

电子商务的快速发展使京东、天猫、苏宁等电商平台的影响力与日俱增。2022 年，全国网上平台零

售额达 13.79 万亿元，同比增长 4% [1]。伴随着电子商务的稳定发展，新型营销模式开始出现。除了现

货销售外，消费者还可以通过预售提前支付货款来享受一定的价格折扣，并在预售期结束后接收货物。

预售不仅能提高商家利润[2]，还有助于商家充分挖掘产品的市场潜力、降低库存成本和风险[3]、刺激消

费并增加销量[4]。预售已成为平台经济下的一种重要商业模式，典型代表有“天猫双十”与“京东 618”
预售活动。 

预售作为一种精准匹配供需关系的营销方式，其定价策略受到学者们的广泛关注。Tang 等[5]、赵道

致和李志保[6]都验证了预售折扣策略对提升零售商绩效的有效性，并总结开展预售的产品特点和市场情

况。Yuman 等[7]将产品预售阶段的产品配给能力作为传达产品质量可信度的工具，以此为视角分析了零

售商产品的配给能力和定价。预售折扣的表现形式还包括代金券优惠和产品随附赠品，Khouja 和 Zhou [8]
以预售产品代金券为研究对象设计了最优产品定价和代金券面值兑换率，而 Huang 等[9]的研究是分析了

企业生产能力存在限制时产品的两期定价和赠品的质量水平问题。预售形式发生改变，定价策略也随之

调整，慕银平等[10]将产品预售与期权结合，建立了求解最优实物库存和期权数量的模型，设计了求解最

优预售折扣的算法。 
现有关于预售相关的研究主要集中在某种确定的预售策略下，尤其是零售商实施预售，然而在现实

销售环境中，由于预售渠道的不同，商家可以选取不同的预售策略。比如 2022 年 4 月全新 Smart 精灵#1
车型在“Smart 汽车 App”开启了官方直销预售通道。2021 年 10 月，华为与在线零售平台天猫合作，在

线上授权电商平台——天猫华为官方旗舰店首发开启华为 Mate40 Pro、华为 Mate40 Pro+及华为 Mate 40 
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RS 保时捷版本的预售通道。此外，据中国消费者协会 2021 年调查数据[11]显示，产品或服务的水平是消

费者网购时最关注的因素之一。消费者如果选择预售期购买，由于无法观察产品的所有功能，不能亲身

感知到预售产品的质量，因此消费者会更严格地考虑价格、服务水平(在线咨询、优先配送、不缺货保证)
等决定自己的购买意愿。所以，在此现实背景下，不同预售策略时供应链成员如何定价以及确定自身的

服务水平以满足消费者的需求，不同预售策略如何影响供应链成员均衡决策以及是否存在严格占优的预

售策略，是十分值得深入探讨的问题。 
鉴于此，本文对单个供应商和单个线上零售商(以下简称零售商)组成的预售背景下的供应链展开研究，

划分三种不同预售策略：供应商预售策略、零售商预售策略、合作预售策略，比较不同预售策略下的产

品均衡定价、服务水平决策与供应链成员利润，探讨关键参数如消费者服务敏感度、利润分成比例、预

售市场规模等对供应链成员最优决策的影响。相关结论为企业在开展预售时制定合理、有效的产品定价

与服务水平决策提供参考。 

2. 问题描述和模型假设 

本文针对由一个供应商 S 和一个零售商 R 组成的供应链。供应商生产产品，并通过零售商的渠道或

自身直销渠道将产品销售给消费者，销售分为预售阶段和现售阶段。三种预售策略如图 1 所示。第一种

是供应商直销预售。供应商之前没有直销渠道，所以需要开通直销渠道为消费者提供预售，即供应商需

要承担开通直销渠道成本 dC 以及提供服务的成本 sC 。第二种是零售商预售，供应商以批发价 w1、w2 将

预售与现售产品批发给零售商，零售商再分别以 p1、p2 销售给消费者，同时提供相应的销售服务(如专业

化的产品使用和保养服务、在线咨询服务、优先配送、不缺货保证等)。第三种是合作预售，零售商的角

色相当于是预售平台，提供订购信息和服务，由供应商向消费者预售产品，同时提供给零售商一定比例

的预售利润分成。 
在三种预售策略下，预售阶段市场需求函数可表示为： 

1 1 1 1 1 1,  ,  s s s r r r j j j
s r rD Y p s D Y p s D Y p sβ β β= − + = − + = − +  

现货销售阶段三种策略下的市场需求表示为： 2 2
i i i

rD X p sα= − + ，X、Y 分别代表现售和预售阶段的

基本市场规模，α、β 分别表示现售和预售阶段消费者对服务水平敏感度，上标 ( ), ,i i s r j= 分别代表供应

商直销预售策略、零售商预售策略和合作预售策略。 
 

                 
 

(a) 供应商预售策略               (b) 零售商预售策略                (c) 合作预售策略 

Figure 1. Three pre-sale strategies 
图 1. 三种预售策略 
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此外，为简化模型做如下假设： 
1) 供应商与零售商均为风险中性且完全理性，所有信息为共有知识。 
2) 在零售商预售策略下，零售商不区分预售阶段和现售阶段消费者，提供相同水平的服务。 
3) 预售阶段和现售阶段的消费者中，选择预售期购买的消费者会更加关注服务水平，即 0 < α < β < 1。 
4) 预售与现售的产品同质，且这两种销售方式的基本需求量互不影响[12]。 
5) 结合单汨源等[13]和王玉燕等[14]的研究，产品需求是关于销售价格与服务水平的线性函数，本文

假设预售阶段的需求函数为 1 1
i i i

sD Y p sβ= − + ，现售阶段的需求函数为 2 2
i i i

rD X p sα= − + 。 
6) 探讨供应链中的服务水平时，一般假设提供水平为 s 的服务时产生的成本为 2 2sη  [15]。其中，η

为服务成本系数。本研究采用相类似的服务成本函数，并用 1η 和 2η 区分不同主体的服务成本， 1 0η > ，

2 0η > 。 
7) 参考 Abhishek 等[16]的研究，假设供应商给零售商的利润分成比例外生，这与实际情况也是相符

的，一般情况下电商平台都只对具体类别的产品或服务收取固定的费率，而不针对商家单独制定。如天

猫 1 和京东 2 等。本文涉及变量如表 1 所示。 
 

Table 1. Main variables and their meanings 
表 1. 主要变量及其含义 

符号 含义 

模型参数：  

X 现售阶段市场规模 

Y 预售阶段市场规模 

c 单位生产成本 

Cd 供应商开通直销渠道的费用 

α 现售阶段消费者服务敏感度 

β 预售阶段消费者服务敏感度 

η1 供应商服务成本系数 

η2 零售商服务成本系数 

λ 供应商给零售商的预售利润分成比例 

1
iD 、 2

iD  预售、现售阶段的市场需求 
i
sC 、 i

rC  供应商、零售商服务成本 
i
sπ 、 i

rπ  供应商、零售商利润 

决策变量：  

1
ip  预售价格 

2
ip  现售价格 

iw  批发价格 
i
rs  零售商服务水平 
i
ss  供应商服务水平 

 

 

1资料来源于 https://rulechannel.tmall.com/?type=detail&ruleId=20001697&cId=379#/rule/detail?ruleId=20001697&cId=379。 
2资料来源于 https://rule.jd.com/rule/ruleDetail.action?ruleId=638209647311982592&type=0&btype=1。 
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3. 模型构建与求解 

3.1. 供应商直销预售模型 

将此种情况作为基准模型，首先供应商先决定批发价格、预售价格和服务水平，然后零售商确定现

货销售的服务水平和销售价格。供应商、零售商的利润函数分别为： 

( ) ( ) ( )
2 2

1 2
1 1 2 2 2c ,  

2 2

s s
s s s s s s ss r
s d r

s sD p D w c C D p wη ηπ π= − + − − − = − −  

命题 1：采用逆向归纳法求解，可得各项均衡解，当参数满足条件 2
22 0η α− > 且 2

12 0η β− > 时。 
预售、现售价格分别为： 

( ) ( ) 22
2* *1 1

1 22 2
1 2

3
,  

2 4 2
s s c X c Xc Y cp p

η αη η β
η β η α

+ − ++ −
= =

− −
 

供应商、零售商服务水平为： 

( ) ( )* *
2 2

1 2

,  
2 4 2

s s
s r

Y c X c
s s

β α
η β η α
− −

= =
− −

 

批发价格为： 

*

2
s c Xw +
=  

命题 1 表明，供应商、零售商销售价格以及服务水平均存在唯一最优解。条件 2
22 0η α− > 和

2
12 0η β− > ，能确保 Hessian 矩阵负定。当采用供应商直销预售策略时，预售价格和供应商服务水平都

与预售市场规模 Y 呈正相关，预售市场规模增加时，直销渠道预售价格以及服务水平也会随之增加。现

售价格、批发价格和零售商服务水平与现售市场规模𝑋𝑋呈正相关。采用预售与现售集成的方式销售产品，

有利于满足消费者多样性需求，刺激消费扩大市场规模。在预售与现售阶段，市场规模增大，预售价格、

现售价格以及服务水平均会随之增加，这一结论与白世贞[12]的研究结论相似。 

推论 1：1) 
* * * *

1 2,  0 0 0 0
s s

s rs p s p
β β α α

∂ ∂ ∂ ∂
> > > >

∂ ∂ ∂ ∂
；2) 

** * *
2 1

2 2 1 1

,0 0 0 0 
ss s
sr ss p p

η η η η
∂∂ ∂ ∂

< < < <
∂ ∂ ∂ ∂

。 

推论 1表明了在供应商直销预售策略下，消费者服务敏感度和服务成本系数对最优决策的影响。1) 消
费者服务敏感度越高，服务水平有所提升，预售、现售价格也会相应的提高，消费者将要为优质的服务

支付更高的费用。这是由于服务改善需要更多的服务成本投入，会增加成本压力，相应的销售价格会随

之提高。这一结果与刘斌和顾琼琼[17]的研究结论相似。2) 服务成本系数对服务水平、预售价格以及现

售价格的影响具有一致性，供应商的服务水平和预售价格应随供应商服务成本系数的降低而应设置得更

高，即较低的服务成本系数有利于提高预售和现售阶段的服务水平。 

3.2. 零售商预售模型 

决策过程为：首先供应商确定预售和现售产品的批发价格 1w 、 2w ，然后零售商确定服务水平、预售

和现售销售价格。供应商、零售商的利润函数分别为： 

( ) ( )1 1 2 2
r r r r r
s D w c D w cπ = − + −  

( ) ( )
2

2
1 1 1 2 2 2 2

r
r r r r r r r r
r

sD p w D p w ηπ = − + − −  
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命题 2：利用逆推法对双方的决策过程进行推导，可得各均衡解，当 2 2
22η β α> + 时。 

预售、现售价格分别为： 

( )( ) ( ) ( )
( )

2 2
2*

1 2 2
2

3 2 2

8 4
r

c Y X c c Y
p

η α αβ β

η α β

+ − + − − +
=

− +
 

( )( )*
2 2 2

2

1 3
4 2

r X Y c
p c X

α α β α β

η α β

 − + +
 = + +
 − + + 

 

零售商服务水平为： 

( )
( )

*
2 2

24 2
r
r

X Y c
s

α β α β

η α β

+ − +
=

− +
 

预售、现售产品批发价格为： 

* *
1 2,  

2 2
r rc Y c Xw w+ +
= =  

命题 2 表明，市场规模对均衡决策的影响与供应商预售策略下的影响相似。预售阶段的销售价格和

零售商服务水平都与预售市场规模 Y 呈正相关，市场规模越大，销售价格和服务水平应设置的越高。现

售阶段的销售价格与现售市场规模 X 呈正相关，最优预售批发价格与现售市场规模无关，最优现售批发

价格与预售市场规模无关。 

推论 2：1) 
* *

1 2,  0 0 0 0
r r

r rs p s p
β β α α

∗ ∗∂ ∂ ∂ ∂
> > > >

∂ ∂ ∂ ∂
；2) 

* *
2 1

2 2

0
r rp p
η η

∂ ∂
< <

∂ ∂
。 

推论 2 表明在零售商预售策略下，服务敏感度和服务成本系数对最优决策的影响。1) 服务水平、销

售价格与消费者服务敏感度呈正相关。2) 当服务成本系数增加时，预售和现售阶段都应设置更低的销售

价格，而且现售阶段降价的幅度应更大。这表明，企业不仅需要掌握消费者对服务水平的关注程度，同

时也要利用自己的服务经验等改善服务成本。 

3.3. 合作预售模型 

决策顺序为：首先供应商设定预售和批发价格 1p 、 w ，然后，零售商决定服务水平和现售价格 2p 。

假设利润分成比例 λ 是外生的，取决于博弈过程中的议价能力， λ 的范围在 0 到 1 之间。供应商、零售

商的利润函数分别为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )
2

2
1 1 2 1 1 2 21 ,  

2

j
j j j j j j j j j r

s r
sD p c D w c D p c D p w ηπ λ π λ= − − + − = − + − −  

命题 3：仍利用逆推归纳法对供应商和零售商的决策进行推导，当 2
22 0η α− > ， 

( )( )2 2
22 1 2 2 0λ η α β λ− − + + < ，且 ( ) ( ) ( )( )22 2 2 2 2

2 21 2 8 1 4 1 2 0α β λ η λ η λ α β λ− − − − + + − + + > 时。 
预售、现售价格分别为： 

( )( ) ( )( )
( ) ( ) ( )( )

2 2*
1 22 2 2 2 2

2 2

2 1 4 1

1 2 8 1 4 1 2
j

X Y Y cA
p

η α β α λ η λ

α β λ η λ η λ α β λ

− + − + − +
=

− + − − − +
 

( )
( ) ( ) ( )( )

*
2 22 2 2 2 2

2 2

1
1 2 8 1 4 1 2

j cB C
p

λ

α β λ η λ η λ α β λ

+ −
=

− + − − − +
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零售商服务水平为： 

( ) ( )( ) ( )( )
( ) ( ) ( )( )22 2 2 2 2

2 2

2 1 1 2 1 2

1 2 8 1 4 1 2
r

Y X n X Y cD
s

αβ λ α λ βλ λ α βλ

α β λ η λ η λ α β λ
∗ − − − + + − + +
=

− + − − − +
 

批发价格为： 

( )
( ) ( ) ( )( )

*
22 2 2 2 2

2 2

1
1 2 8 1 4 1 2

j D cE
w

λ

α β λ η λ η λ α β λ

− +
=

− + − − − +
 

其中 

( ) ( ) ( ) ( )( )22 2 2 2 2
2 21 2 4 1 2 1 8 1A α β λ η λ η αβ α λ β λ λ= − + − + − − − −  

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( )2 22 1 1 2 1 2 2 2B n nλ α β λ α α β λ λ α α β β α β λ= − + + − + − + + − − + − + +  

( ) ( )( ) ( )2 2 2 26 1 4 1 2 2 3C n X nY Y X nXαβ λ α β α β λ α β λ= − + − + − − + + +  

( ) ( ) ( )( )2 24 2 4 1 2D n X n X Y n Y X Y Xα α β β α β λ α β α β λ= − + + − − − − +  

( ) ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( )2 24 1 1 2 2 1 2E n nλ α β λ α α β λ λ α α β β α β λ= − + + − + − + + − − + − + +  

命题 3 求解过程与命题 1 和命题 2 类似，给出了合作预售策略下的预售价格 *
1
jp 、现售价格 *

2
jp 、批

发价格 *jw 、零售商服务水平 *
rs 等最优决策。市场规模对均衡决策的影响与供应商预售策略下的影响相

似，类似于推论 1。随着预售和现售阶段消费者服务敏感度的提高，零售商应提供更高水平的服务，同

时设定更高的销售价格。 

4. 不同预售策略比较分析 

不同预售策略的比较，主要包括预售价格 1
ip 、现售价格 2

ip 、服务水平 i
ss 、 i

rs 、预售阶段市场需求 2
iD 、

供应商利润 i
sπ 、零售商利润 i

rπ 。对均衡解作差得表 2。 
 

Table 2. The result of the difference of the equilibrium solution 
表 2. 均衡解作差结果 

作差 结果 

* *
1 1
s rp p−  ( ) ( )( ) ( )

( )
2

21
2 2 2

1 2

2
2 2 8 4

c Y c Xc Yc Y η α αβη
η β η α β

− − + −−−
+ +
− + − +

 

* *
2 2
s rp p−  

( )( ) ( )( )
( )( )

2
2

2 2 2
2 2

2

4 2 2

c Y c Xαβ η α αβ

η α η α β

− − + −
−

− − + +
 

* *s r
s rs s−  ( ) ( )

2 2
2 14 2 2

c X c Yα β
η α η β
− −

+
− − +

 

* *s r
r rs s−  

( ) ( )( )
( )( )

2 2

2 2 2
2 2

2 2

2 2 2

c Y c Y Xβ η η α α β α α β

η α η α β

− + + − + − +
−

− + − + +
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Continued 

2 2
s rD D−  

( ) ( )( )
( )( )

2 2

2 2 2
2 2

2 2

4 2 2

c Y c Y Xαβ η η α α β α α β

η α η α β

− + + − + − +

− + − + +
 

s r
r rπ π−  ( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )( ) ( )

( )

2 22 2 22
2 2 22

2 2 2
2 2

4 2 4 2

16 8 16 2

c X Y X Y c c Y X Y Xc X η η η α β α β α β α βη
η α η α β

− + + + + − − + − − − −−
−

− − + +
 

s r
s sπ π−  ( ) ( ) ( ) ( )

( )
2 2 2 2 2

2 22 1
2 2 2 2

2 1 2

4 221 4
4 2 2 4 2

c X Y X Y cc X c Y
a

η ηη η
η α η β η α β

 + − + +− −
 − + − +
 − − + − + 

 

* *
1 1
s jp p−  ( ) ( )( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( ) ( )( )
2

2 2 21
22 2 2 2 2 2

1 2 2

2 1 4 1 4 1 2 1

2 1 2 8 1 4 1 2

X c c Y Yc Y η αβ α β α λ η λ η λ α λη
η β α β λ η λ η λ α β λ

− + − + + − + − − + + − +−
+

− + − + − + − − + +
 

* *j s
r rs s−  

( )( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )( )
( ) ( ) ( ) ( )( )( )

2 2
2 2 2

22 2 2 2 2 2
2 2 2

2 1 4 1 4 1 2 1 1 2 4

2 2 1 2 8 1 4 1 2

X c c Y Yβ αβ α β α λ η λ η λ α λ α λ η λ

η α α β λ η λ η λ α β λ

− + − + + − + − − + + − + − +

− − + − + − − + +
 

2 2
s jD D−  

( ) ( ) ( )( )
( ) ( ) ( )( )

2
2 2 22

22 2 2 2 2 2
2 2 2

1 2 2 2
4 2 1 2 8 1 4 1 2

c X c Y c Xc X η λ η η αβ αβ β λη
η α α β λ η λ η λ α β λ

− + − + − + − +− +
+

− − + − + − − + +
 

s j
r rπ π−  

( )( ) ( ) ( ) ( )( )
( ) ( ) ( ) ( )( )( )

2

222 2 2 2 2 2
2 2 2

2 1 4 1 4 1 2 1

8 2 1 2 8 1 4 1 2

n X c cn nY Y Gαβ α β α λ λ λ α λ

η α α β λ η λ η λ α β λ

− + − + + − + − − + + − +

− − + − + − − + +
 

注： ( )( ) ( )( ) ( )2 2
24 2F c Y X Y Xη α β α β α β α β= − + − − − − + − ； 

( ) ( ) ( )( )22 2 2 2 2 32 2 4 2 24 2G H n I n J c Y nαβ α λ α λ α β λ= − − + + − + − − − + ； 

( )( ) ( ) ( ) ( )2 2 2 28 2 2 2H n c X n c Y n c Xα α α β α β= − − + + − − + + − ； 

( )( ) ( ) ( ) ( )2 2 2 38 2 8 5 4I n c Y n n c X c Y c Xα αβ α β αβ= − − − + − + − + − ； 

( )( ) ( )( ) ( )2 2 2 34 2 6 2 3J n c Y n c Y n c Xα α β αβ= − − − − − − + − 。 

 
推论 3：1) 预售价格：当 10 Λλ< < 时， * * *

1 1 1
r s jp p p> > ；当 1 2Λ Λλ< < 时， * * *

1 1 1
r j sp p p> > ；当 

2Λ 1λ< < 时， * * *
1 1 1
j r sp p p> > 。其中 1Λ 为满足 * *

1 1 0j sp p− = 时的唯一零点， 2Λ 为满足 * *
1 1 0j rp p− = 时的唯

一零点，为利润分成比例的阈值点。 

( )( )
2 1 1

1 1 1 2 2
2

4Λ 8 4
2

F
c Y

ηη ηη
η α β

= + −
− −

 

( )( ) ( ) ( ) ( ) ( )( ) ( )( )22 2 2 2
1 2 2 1 1 2 1 2 12 8 2 2 4 4F c Y c X c Y c Xη η α β η α η η η η α β η αβ= − − − + − − + + − + − +  

2) 现售价格：当 30 Λλ< < 时， * * *
2 2 2
r s jp p p> > ；当 3

1Λ
2

λ< < 时， * * *
2 2 2
r j sp p p> > ；当1 2 1λ< < 时， 

* * *
2 2 2
j r sp p p> > ，其中 ( )2 2

3 2 2Λ 2 2η α η α= − − ，为利润分成比例的阈值点。 
3) 服务水平： 3Λ 1 2< ，当 30 Λλ< < 时， * * *r s j

r s rs s s> > ；当 3Λ 1 2λ< < 时， * * *r j s
r s rs s s> > ；当1 2 1λ< <
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时， * * *j r s
r r ss s s> > 。 31 2 Λ≤ ，当 30 Λλ< < 时， * * *r s j

r s rs s s> > ；当1 2 1λ< < 时， * * *j r s
r r ss s s> > 。 3Λ 为 * * 0j s

r ss s− =

的满足条件的零点，为利润分成比例的阈值点。 
由推论 3 可知，1) 当利润分成比例较低时，合作预售策略下的预售价格最低。利润分成比例变大，

合作预售策略下的预售价格将上升到三种策略中的最高。零售商预售策略下的预售价格始终高于供应商

预售策略。2) 利润分成比例变大，合作预售策略下的现货销售价格从最低上升至三种策略中最高。零售

商预售策略下，现售价格也较供应商预售策略更高。3) 零售商预售策略时的服务水平始终高于供应商预

售策略时的服务水平。利润分成比例大于 1/2 时，合作预售策略下服务水平最高。结合 1)表明，更高水

平的服务需要更多的成本投入，为了弥补收益损失，服务提供者会提高产品的销售价格。 
推论 4：1) 最优的预售产品需求量 * *

2 2
s rD D< ；2) 最优的零售商利润 * *s r

r rπ π< 。 
由推论 4 可知，1) 在采用零售商预售策略时，现售市场需求显著高于供应商预售策略下的现售市场

需求。2) 零售商预售策略下的零售商利润明显高于供应商预售策略下的零售商利润。 
推论 5：1) * *

2 2
s jD D< ；2) * *s j

r rπ π< 。 
根据推论 5 可以得出以下结论：1) 合作预售策略在现售阶段的需求更大。合作预售提供了更高水平

的服务，消费者被优质的服务吸引，从而增加现售阶段的需求。2) 合作预售策略下零售商可以获得更高

的利润。 

5. 算例分析 

为了直观展示在三种不同预售策略下最优销售价格、最优服务水平以及供应商利润随 α、β、Y 等变

化的趋势，下面拟借助数值算例对其进行验证分析，参考相关文献[11] [12]对相关参数赋值如表 3 所示。 
 

Table 3. Parameter setting 
表 3. 参数设置 

参数 取值 参数 取值 

X 600 α 0.3 

Y 400 β 0.5 

c 0.2 η1 1.3 

Cd 500 η2 1.2 

 
从图 2 各个图像的整体趋势可以看出，随着消费者服务敏感度的增大，销售价格和服务水平均逐渐

提高。这与推论 1 和推论 2 的结论相一致。消费者对服务的敏感程度不断增加时，供应商或零售商应采

取“重服务、高定价”的策略。反之，当消费者对所提供的服务水平不太敏感时，则应减少服务成本，

同时适当降低产品价格。 
由图 3 可得：随着预售市场规模的增大，除供应商预售策略时的现售价格外，其他销售价格均随之

提高；零售商预售策略是预售价格最高，高于合作预售高于供应商预售；对于现售价格而言，也是零售

商预售策略最高，高于合作预售高于供应商预售，这与推论 3 的结论一致。 
图 4 表明了直销渠道开通成本 dC 和利润分成比例 λ 对供应商利润的影响。当 λ 较低或较高时，无论

直销渠道开通成本多高，供应商在合作预售策略下获得的利润最高。当 λ 处于中等水平时，三种策略下

供应商利润的关系取决于直销渠道开通成本 dC 。如果成本较低，供应商将更倾向于自己进行预售。否则，

零售商预售策略下其利润最高。 
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(a) α 对服务水平的影响                              (b) β 对服务水平的影响 

     
(c) α 对销售价格的影响                              (d) β 对销售价格的影响 

Figure 2. The impact of α and β on service level and price 
图 2. α 和 β 对服务水平和价格的影响 

 

     
(a) Y 对 1

ip 的影响                                   (b) Y 对 2
ip 的影响 

Figure 3. The influence of Y on sales price under three strategies 
图 3. 三种策略下 Y 对销售价格影响 λ = 0.35 
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Figure 4. The influence of Cd and λ on supplier’s profit 
图 4. Cd和 λ 对供应商利润的影响 

 

  
(a) λ = 0.15                                          (b) λ = 0.35 

  
(c) λ = 0.55                                         (d) λ = 0.75 

Figure 5. The impact of pre-sale market size Y on the profit of supply chain members 
图 5. 预售市场规模 Y 对供应链成员利润影响 
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图 5 表明了在不同利润分成比例 λ 下，预售市场规模 Y 对供应商和零售商利润的影响。对比图 5(a)~(d)
可以发现，不论 λ 处在何种水平，如果预售阶段市场需求不是很大，那么供应商利润在零售商预售和合

作预售两种策略下相近，零售商利润在零售商预售和合作预售两种策略下的利润也相近。只有在预售市

场规模 Y 极大时，供应商在直销预售策略下利润最高。对比 λ = 0.15、0.35、0.55、0.75 四种情况，可以

发现，当分成比例适中(λ = 0.35)时，零售商和供应商在合作预售策略下，二者均能获得较高的利润。 

6. 结语 

在预售逐渐成为线上销售主流方式的背景下，本文分别基于供应商预售、零售商预售、合作预售三

种预售策略，构建了由单个供应商和单个零售商组成的供应链 Stackelberg 博弈模型，并探究了不同预售

策略下供应链节点企业的定价策略以及服务水平决策。进一步分析了消费者服务敏感度、预售阶段市场

规模、利润分成比例等对供应链的最优定价与服务决策的影响。研究发现： 
1) 通过比较供应链定价决策发现，预售价格：在利润分成比例 λ 较低( 10 Λλ< < )时，合作预售 < 供

应商预售 < 零售商预售；当分成比例较高( 2Λ 1λ< < )时，供应商预售 < 零售商预售 < 合作预售。现

售价格：当 λ 较高(1 2 1λ< < )时，合作预售策略下的销售价格最高。不论预售还是现售阶段，供应商预

售策略下的销售价格始终小于零售商预售策略。在合作预售策略下，现售价格与利润分成比例呈正相关。 
2) 通过比较服务水平发现， 3Λ 1 2≤ ，当分成比例较小( 30 Λλ< < )时，零售商预售策略的服务水平

最高。零售商预售策略下的服务水平始终高于供应商预售策略下的服务水平。此外，在每种预售策略下，

随着消费者服务敏感度的增大，销售价格和服务水平均逐渐提高。当服务成本系数增加时，预售和现售

阶段都应该设置更低的销售价格。 
3) 比较供应链成员利润发现，无论采用何种预售策略，由于供应商的主导地位，供应商总是比零售

商获得更高的利润。对于供应商来说，只有在渠道开通成本低于一定值时，在供应商预售策略下其利润

才最高，否则，供应商预售 < 零售商预售/合作预售。对零售商来说，当分成比例较小时，供应商预售 < 
合作预售 < 零售商预售。随着分成比例的增大，合作预售下其利润更高。当分成比例适中(λ = 0.35)时，

零售商和供应商在联合预售策略下二者均都能获得较高的利润。 
本文在模型上作了简化的设定，例如：本文分析的单一供应商、零售商的预售定价和服务决策，事

实上，市场竞争环境也是影响决策的重要因素；另外，本文假设现售和预售的需求均是线性的，其实在

现实场景中需求有可能是随机的，因此，这些都将是未来进一步的研究方向。 
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