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摘  要 

在零售市场中，临期产品因消费者接受度低而面临滞销与利润下降的困境。为促进销售，零售商常采取

捆绑策略，但不同捆绑模式在消费者心理预期作用下的效果缺乏系统研究。文章以零售商销售新产品和

临期产品供应链为研究对象，考虑受参考价格效应影响，将消费者心理比较纳入效用函数，分别构建新

产品与临期产品纯捆绑销售、新产品与捆绑产品混合捆绑销售、临期产品与捆绑产品混合捆绑销售的3种
销售策略，分析临期产品成本参数、参考价格效应、消费者对临期产品的接受程度对供应链利润与最优

销售策略的影响。结果显示，零售商的利润与参考价格效应的影响程度为正相关；大部分情况下，纯捆

绑策略利润最低，临期产品混合捆绑策略利润最大；新产品混合捆绑策略适用于低成本、低价格敏感市

场，而临期产品混合捆绑策略在高价格敏感市场表现更优。 
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Abstract 
In the retail market, near-expiry products often face sluggish sales and declining profits due to low 

 

 

*通讯作者。 

https://www.hanspub.org/journal/ecl
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124585
https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124585
https://www.hanspub.org/


王琦，潘飞 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124585 6079 电子商务评论 
 

consumer acceptance. To promote sales, retailers commonly adopt bundling strategies; however, 
the effects of different bundling modes under consumers’ psychological expectations have not been 
systematically examined. This paper takes a retail supply chain involving new products and near-
expiry products as the research object. Considering the impact of reference price effects, consum-
ers’ psychological comparison is incorporated into the utility function. Three sales strategies are 
constructed respectively: pure bundling of new and near-expiry products, mixed bundling of new 
products and the bundle, and mixed bundling of near-expiry products and the bundle. The study 
analyzes how the cost parameter of near-expiry products, the reference price effect, and consumers’ 
acceptance of near-expiry products influence supply chain profit and the optimal sales strategy. The 
results show that the retailer’s profit is positively correlated with the intensity of the reference 
price effect. In most cases, the pure bundling strategy yields the lowest profit, while the mixed bun-
dling strategy involving near-expiry products achieves the highest profit. Moreover, the mixed bun-
dling strategy with new products is more suitable for low-cost and low price-sensitivity markets, 
whereas the mixed bundling strategy with near-expiry products performs better in highly price-
sensitive markets. 
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1. 引言 

本临期产品，是指即将到达产品保质期，但仍处于保质期内可以进行安全使用的产品，一般包括临

期食品、临期日用品、临期化妆品等产品[1]。对于临期产品，国家市场监督管理总局出台了相关的界定

标准及规定，符合标准的产品属于安全产品，保质期内使用是对人的身体健康没有消极影响的。联合国

粮农组织的报告数据表明，全球范围内每年大约有高达 13 亿吨的食物被丢弃，约占全年生产量的 1/3，
这些被丢弃的食物除部分人为浪费外，还有大量是因过期禁止上市造成的[2]。 

过去，消费者普遍以偏见的眼光看待临期产品，认为其质量较差。随着消费理念的更新，人们愈发

关注消费的必要性与可持续性，性价比逐渐成为主要的消费导向。尽管临期产品市场潜力巨大，但其生

命周期短、需求波动性强等特征，限制了其在市场中的销售周期。一旦超过销售期仍未售出，产品残值

将大幅下降，不仅削弱零售商利润，还可能带来额外的处理成本与损耗风险。因此，如何在有限期限内

实现临期产品的高效销售，成为零售商面临的重要挑战。 
目前，零售商在处理临期产品时主要采用两类销售策略：一是对临期产品进行价格折扣以刺激需求；

二是将其与新产品进行捆绑销售。捆绑销售作为一种常见的营销策略，旨在通过产品组合实现销售量与

利润的双提升。不同的销售策略不仅影响消费者的购买决策，还直接关系到零售商的利润水平。与此同

时，临期产品相较于新产品具有显著的价格优势，而消费者的历史价格认知往往会影响其购买行为。在

实际生活中，消费者在决策时不仅关注商品的现行价格，还会参考其以往价格，尤其是新产品的定价水

平，这种心理基准被称为参考价格。相关研究表明，参考价格在消费者心理中起到对比标杆的作用，通

过凸显当前价格的优惠性，使消费者感知额外的购买收益，从而提高购买意愿[3]。因此，在研究临期产

品销售策略时，纳入参考价格效应的影响具有重要意义。 
与本文相关的研究文献主要集中在供应链的捆绑销售和参考价格两方面。 
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在供应链管理研究中，捆绑销售一直是学者们关注的重要议题。早期研究主要聚焦于互补产品的捆

绑销售问题[4]，重点比较了不同捆绑策略对供应链定价与利润分配的影响[5]。从捆绑动因角度来看，产

品通常因三类目的而被捆绑：价格歧视[6]、竞争优势[7]以及成本节约[8]。在不同主体实施捆绑销售策略

的研究中，CAO 等[9]探讨了制造商与零售商在采用捆绑销售时的最优定价差异，并指出生产成本是企业

选择不同销售模式的核心驱动因素。潘林等[10]构建了由两个制造商和一个零售商组成的供应链，从零售

商主导决策的角度分析捆绑实施条件，发现当由零售商决定是否进行捆绑时，渠道成员之间的利润协调

与销售模式选择存在显著差异。 
现有文献中关于参考价格效应的研究主要集中在动态定价和促销策略等方面。Prakash 等[11]认为动

态定价不仅有助于削弱不利的参考价格效应，还能使消费者在价格波动中获得一定收益。唐瑄等[12]将参

考价格效应和网络效应同时考虑来探究新产品的定价策略。汪旭晖等[13]从消费者的从众效应与参考价

格心理出发，研究了在不同声誉水平的平台企业之间竞争时的预售定价策略。总体来看，现有关于参考

价格效应的研究多将其直接体现在需求函数中，以描述价格变动对需求的影响，而本文将参考价格效应

纳入消费者效用函数，并将参考价格视为消费者依据当前价格与历史价格形成的心理期望值。 
基于此，本研究将参考价格效应引入消费者效用函数，分别构建包含新产品、临期产品与捆绑产品

的需求模型。在此基础上，研究分析三类捆绑销售模式：纯捆绑销售策略、新产品与捆绑产品并存的混

合捆绑策略，以及临期产品与捆绑产品并存的混合捆绑策略。通过对比不同策略下的最优定价与利润表

现，比较不同捆绑模式在多种市场情境下的适用性差异，为零售商制定差异化的临期产品销售策略提供

理论依据与实践指导。 

2. 问题描述与基本假设 

2.1. 问题描述 

本文考虑一个由零售商主导的销售系统，产品分为两类：新产品与临期产品。两者在功能上相同，

但由于临期产品接近保质期，消费者对其认知存在折扣，导致市场接受度较低。零售商需同时销售这两

类产品，面临库存处理与利润最大化的双重目标。在销售策略上，零售商可选择两种捆绑销售方式：纯

捆绑销售(Pure Bundling)和混合捆绑销售(Mixed Bundling)。在纯捆绑销售策略下，市场上仅提供新产品与

临期产品以 1:1 比例组合的捆绑产品，消费者无法单独购买任一产品。该策略通过限制选择，引导消费者

接受临期产品，从而加快其去化速度。在混合捆绑销售策略下，零售商可根据具体需求选择两种模式之

一：其一是新产品与捆绑产品共存，即市场上同时销售新产品和捆绑产品；其二是临期产品与捆绑产品

共存，即同时销售临期产品和捆绑产品。这两种混合方式在保留消费者选择权的同时，也赋予零售商更

大的定价灵活性，用以调整销售结构并引导不同偏好的消费者做出选择。 
为了刻画消费者对产品的不同评价，本文引入一个价值差异参数 ( )0 1δ δ< < ，用于衡量消费者对临

期产品的接受程度。消费者对新产品的估值为 v，对临期产品的估值为 vδ 。δ 值越小，代表消费者对临

期产品的接受度越低，临期产品的市场吸引力也越弱。这一设定反映了现实中临期产品因时间敏感性带

来的感知价值折扣。下面将本文用到的符号加以汇总，如表 1 所示。 
 
Table 1. Notation and parameter definitions 
表 1. 相关参数及符号说明 

相关参数 说明 

ip  产品 i 的市场价格 

iq  产品 i 的市场需求 
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续表 

c  产品的单位成本 

ρ  临期产品的单位成本剩余率， 0 1ρ< <  

δ  消费者对临期产品的接受程度， 0 1δ< <  

λ  消费者效用受参考价格效应的影响因子， 0 1λ< <  

iU  消费者购买产品 i 所获的效用 

j∏  零售商在 j 策略下所获的利润 

下标 i  { }, , , ,i n l b bn bl∈ 分别表示新产品、临期产品和三种策略下的捆绑产品 

下标 j  { }, ,j bn bl b∈ 分别表示新产品混合捆绑策略、临期产品混合捆绑策略和纯捆绑策略 

2.2. 基本假设 

本研究基本假设如下： 
(1) 为了方便讨论，假设市场规模标准化为 1。市场中的消费者都是理性的，会依据自身效用最大化

来做出购买决策。 
(2) 市场中的捆绑产品全部是按照 1:1 的比例将新产品和临期产品进行组合，捆绑后视为一件产品，

在占便宜和贪婪心理的共同作用下，消费者会对原本不需要的低价产品进行额外消费。 
(3) 假设市场为静态一次博弈，零售商为单一决策者，掌握完整的消费者分布信息。零售商先设置价

格策略，消费者再据此选择购买行为。市场不存在库存限制，每类产品可供应任意数量。 
(4) 新产品和临期产品属于同一类产品，但由于临期产品接近保质期，因此其所蕴含的价值相应降

低，通过产品成本可以较为直观地体现产品的价值。单位成本 c包括产品的生产、存储、管理等， cρ 表

示临期产品单位剩余价值，通过 ρ 来体现临期产品的成本优势， ρ 越大成本优势越低，反之则越高。本

研究不考虑 0ρ = 和 1ρ = 这两种极端情况。 

3. 模型构建与比较 

为分析不同销售策略下零售商的利润表现，本文构建消费者效用模型，并结合三种捆绑销售策略推

导相应的需求函数与最优定价方案，进而进行横向比较。 

3.1. 纯捆绑销售策略 

在纯捆绑销售情形下，市场中仅销售由新产品与临期产品以 1:1 比例组合而成的捆绑产品。消费者

对新产品的估值为 v，对临期产品的估值为 vδ ，因此对捆绑产品的总估值为 ( )1 vδ+ 。消费者获得的净效

用为： 

( )1b bU v pδ= + −                                    (1) 

令
1

b
b

p
v

δ
=

+
表示消费者购买捆绑产品的临界估值，估值在此以上的消费者才愿意购买。因此捆绑产

品的需求函数为： 

1
1

b
b

p
q

δ
= −

+
                                     (2) 

捆绑产品的单位成本为新产品与临期产品成本之和，即 ( )1 cρ+ 。零售商利润函数为： 

( )1b b bp c qρ∏ = − +                                    (3) 
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零售商在此策略下的决策过程为：首先，对式(3)中的利润函数 bπ 关于价格 bp 求偏导，并令其等于

零： 0b bpπ∂ ∂ = ，可求得最优零售价格 *
bp ，将其代入式(2)和式(3)，即可求出最优需求量 *

bq 和零售商最

优利润 *
b∏ ，详细结果如表 2 所示。 

 
Table 2. Equilibrium outcomes under pure bundling strategy 
表 2. 纯捆绑销售策略下的均衡结果 

*
bp  *

bq  *
b∏  

( )1 1
2
cδ ρ+ + +  

( )
( )

1 1
2 1

cδ ρ
δ

+ − +
+

 ( ) ( )
( )

2
1 1

4 1
c ρ δ

δ
 + − +  

+
 

3.2. 新产品与捆绑产品混合捆绑销售策略 

在该策略中，零售商同时销售新产品和捆绑产品，消费者在两者中选择具有更高效用者进行购买。

消费者购买新产品和捆绑产品获得的效用分别为： 

b nU v p= −                                       (4) 

( ) ( )1bn b b nU v p p pδ λ= + − + −                              (5) 

其中 λ 表示参考价格效应系数，反映消费者对捆绑产品“相对价格优惠”的敏感程度。设购买新产品的

临界估值为 n nv p= ，购买捆绑产品的临界估值为
( )

1

1
1

b n
b

p p
v

λ λ
δ

− +
=

+
。本研究只讨论市场中同时存在新

产品和临期产品的情况，即 1n bv v< ，此时消费者对购买新产品和捆绑产品估值无差别的临界条件为

( )( )1 b n
bn

p p
v

λ
δ

− −
= 。 

当 ( )max ,0n bnU U> 时，消费者对产品估值满足 n bnv v v< < ，消费者选择购买新产品；当 

( )max ,0bn nU U> 时，消费者对产品估值满足 1bnv v< < ，消费者选择购买捆绑产品。因此，新产品与捆绑

产品的需求函数分别为： 

( )( )1 b n
n n

p p
q p

λ
δ

− −
= −                                 (6) 

( )( )1
1 b n

bn

p p
q

λ
δ

− −
= −                                 (7) 

零售商利润函数为： 

( ) ( )1bn n n b bnp c q p c qρ∏ = − + − +                              (8) 

通过逆向归纳法进行求解，零售商在此策略下的决策过程为：首先，由于
2

2

12 1 0bn

np
π

δ
∂  = − + < ∂  

且

22 2 2

2 2

4 0bn bn bn

n bnn bn p pp p
π π π

δ
 ∂ ∂ ∂

⋅ − = > 
∂ ∂∂ ∂  

，可得利润函数 bnπ 关于价格向量 ( ),bn np p 是严格凹函数，因此存在唯

一的最优解。 

联立一阶条件 0bn

bnp
π∂

=
∂

和 0bn

np
π∂

=
∂

，可求得最优价格 *
bnp 和 *

np ，将其代入式(6)、式(7)和式(8)，即可

求出最优需求量 *
bnq 、 *

nq 和零售商最优利润 *
bnΠ ，详细结果如表 3 所示。 
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Table 3. Equilibrium outcomes under pure new-product mixed bundling strategy 
表 3. 新产品混合捆绑销售策略下的均衡结果 

*
np  *

bnp  *
nq  *

bnq  *
bn∏  

1
2

c +  
( )( )

( )
1 1

2 1
c cλ ρ δ

λ
− + + +

−
 ( )

2
c ρ δ λρ

δ
− −  ( )1

2
cδ ρ λ
δ

+ −  
( )( ) ( )( )

( )

2 2 21 1 2
4 1

c c c c cδ λ ρ λρ δ ρλ δ ρ
δ λ

− − + − − + −
−

 

 
命题 1 当新产品与捆绑产品混合销售时，关键因素与最优解之间的关系为： 

* * *

0, 0, 0bn n bnP q q
λ λ λ

∂ ∂ ∂
> < >

∂ ∂ ∂
；

* * * *

0, 0, 0, 0bn n bn bnP q q π
ρ ρ ρ ρ

∂ ∂ ∂ ∂
> > < <

∂ ∂ ∂ ∂
 

由命题 1 可知，在混合捆绑销售新产品与捆绑产品的策略下，消费者价格敏感度因子的增加会推高捆

绑产品的最优价格，同时抑制新产品的需求量从而提升捆绑产品的需求量。临期产品单位成本剩余率的增

加会推高新产品的最优价格，促进新产品的销售但抑制捆绑产品的销售。这表明，当临期产品的成本优势

较低且消费者对捆绑产品的价格优势感知较弱时，消费者倾向于单独购买新产品，可能削弱该混合捆绑策

略的吸引力。然而，若消费者对价格差异高度敏感，该策略仍能通过捆绑产品的相对价格优势刺激需求，

实现利润优化。因此，该策略的有效性取决于临期产品成本剩余率与消费者价格敏感度之间的交互作用。 

3.3. 临期产品与捆绑产品混合捆绑销售策略 

该策略下，零售商提供临期产品与捆绑产品供消费者选择。消费者购买新产品和捆绑产品获得的效

用分别为： 

l lU v pδ= −                                       (9) 

( ) ( )1bl b b lU v p p pδ λ= + − + −                              (10) 

设购买临期产品的临界估值为 l
l

p
v

δ
= ，购买捆绑产品的临界估值为

( )
2 1

b b l
b

p p p
v

λ
δ

− −
=

+
。同样地，

本研究只讨论市场中同时存在新产品和临期产品的情况，即 2l bv v< ，此时消费者对购买新产品和捆绑产

品估值无差别的临界条件为 ( )( )1bl b lv p pλ= − − 。 

当 ( )max ,0l blU U> 时，消费者对产品估值满足 l blv v v< < ，消费者选择购买临期产品；当 

( )max ,0bl lU U> 时，消费者对产品估值满足 1blv v< < ，消费者选择购买捆绑产品。因此，临期产品与捆

绑产品的需求函数分别为： 

( )( )1 l
l b l

p
q p pλ

δ
= − − −                                (11) 

( )( )1 1bl b lq p pλ= − − −                                (12) 

零售商利润函数为： 

( ) ( )1bl l l b blp c q p c qρ ρΠ = − + − +                              (13) 

同样通过逆向归纳法进行求解，此处决策过程类似于上文 3.2，此处略。详细结果如表 4 所示。 
命题 2 当临期产品与捆绑产品混合销售时，关键因素与最优解之间的关系为： 

* * *

0, 0, 0bl l blP q q
λ λ λ

∂ ∂ ∂
< < >

∂ ∂ ∂
；

* * * *

0, 0, 0, 0l bl l blP P q π
ρ ρ ρ λ

∂ ∂ ∂ ∂
> > < >

∂ ∂ ∂ ∂
 

由命题 2 可知，在混合捆绑销售临期产品与捆绑产品的策略下，消费者价格敏感度因子的增加会降
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低临期产品的最优价格和需求量，但会提升捆绑产品的需求量。临期产品单位成本剩余率的增加会推高

捆绑产品的最优价格，抑制临期产品的销售而促进捆绑产品的销售。这意味着，当零售商直接销售临期

产品时，其成本劣势会直接削弱临期产品的竞争力，导致其销量和利润空间下降。同时，消费者对价格

差异的敏感度至关重要：较高的 λ 要求捆绑产品采取更具竞争力的定价以维持吸引力；若定价未能及时

响应，临期产品的需求量和整体利润将进一步承压。该策略对临期产品的成本变化尤为敏感。 
 
Table 4. Equilibrium outcomes under mixed bundling strategy for near-expiry products 
表 4. 临期产品混合捆绑销售策略下的均衡结果 

*
lp  *

blp  *
lq  *

blq  *
bl∏  

2
cδ ρ+  

( )( )
( )

1 1
2 1
c cλ ρ δ

λ
− + + +

−
 ( )

2
c δ δλ ρ

δ
− −  ( )1 1

2
c λ − +  

( ) ( ) [ ]
( )

2 2 1

4 1

c c c cρ δ δ λ λ δ

δ λ

 − − − + − − 
−

 

 

命题 3 (i) 若 ( )21 1 1c λ δ+ − < < ，当
( )

( )

2 2

2

1
0

1

c c

c

δ δ λ
ρ

λ

− − +
< <

−
时，零售商将采用新产品与捆绑产品

混合捆绑销售模式。(ii) 若 2δ ρ> 且
2

2
2c δ δ

δ ρ
−

>
−

，当
( )

( )
2 2 2

2 2
1

c

c

δ ρ δ δ
λ

δ ρ

− + −
< <

−
时，零售商将采用临期产

品与捆绑产品混合捆绑销售模式。 
命题 3 表明，当临期产品的接受程度较高、成本优势相对有限且单位成本剩余率 ρ 较低时，新产品

与捆绑产品的混合捆绑销售策略更为优越。在这一情形下，捆绑产品通过价格吸引力提升市场竞争力，

而新产品的存在保留了高估值消费者的选择空间，从而实现销量与利润的双重优化。其次，当临期产品

的成本优势明显，并且产品成本结构满足一定条件，若消费者对参考价格足够敏感(即 λ 处于较高区间)，
则零售商更应采用临期产品与捆绑产品混合销售策略。在此情况下，捆绑产品可凭借价格优势弥补临期

产品在品质感知上的劣势，从而激发市场需求，实现库存去化与利润提升的双重目标。 

命题 4 若
( )
( )

2

2 1
1
δ ρ

λ
δ ρ
−

< <
+

，当 10 c c< < 时，零售商将采用新产品与捆绑产品混合捆绑销售策略；当

1 1c c< < 时，零售商将采用纯捆绑销售策略。其中，
( )

( ) ( ) ( )

2

1 2 2

1

1 1
c

δ λ δ

λ δ ρ δ ρ λ

− +
=

 − − − + 

。 

命题 4 表明，当单位成本低于临界值 1c ，且参考价格敏感度足够大、临期产品接受度不太低时，零

售商应采用新产品与捆绑产品共存的混合销售策略。此时，捆绑产品具有较强的价格吸引力，而新产品

的存在又能保留高价值消费者，二者互为补充，有利于提升整体利润。反之，当单位成本超过临界值，

在当前δ 和 λ 的组合下，零售商更应采用纯捆绑销售策略。原因在于高成本削弱了分开销售的价格区间

优势，统一捆绑销售更有助于控制定价结构，且通过“捆绑强制消费”方式拉动临期产品销售。 

4. 数值分析 

根据第 3 节计算的均衡结果，本节将进一步通过数值模拟方法直观地验证其所得结论，以期揭示更

多的管理启示。下文各图中 BN 表示新产品与捆绑产品混合捆绑销售策略，BL 表示临期产品与捆绑产品

混合捆绑销售策略，BD 表示纯捆绑销售策略。 

4.1. 关键因素对捆绑产品需求的影响 

假设 0.6c = 、 0.4δ = 、 0.4λ = ，令 ρ 在区间 [ ]0,1 范围内变化，探讨在不同的临期产品单位成本剩余
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率 ρ 取值下，其对三种捆绑策略下捆绑产品需求的影响情况，具体结果如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. The impact of ρ on bundling demand 
图 1. ρ对捆绑产品需求的影响 

 
从图 1 中可以看出，BN 策略的需求随着 ρ 增加明显下降，并在高 ρ 区间趋近最低值，说明该策略对

临期产品成本高度敏感；而 BD 策略的需求始终最低，且随 ρ 的增加呈缓慢下降趋势，反映了纯捆绑销

售缺乏价格灵活性，市场拉动能力有限。在低 ρ 区间，BN 策略的需求最高，其次为 BL，BD 最低。这表

明在临期产品成本优势显著时，通过将其与新产品进行混合捆绑，可利用价格差异和产品价值锚定效应

激发更多消费者购买意愿。而随着 ρ 上升，BN 的需求迅速下降并低于 BL，说明当临期产品成本优势减

弱时，高成本的新产品在捆绑中的存在反而限制了需求扩展；相较之下，BL 策略的需求更稳健，不受临

期品成本波动影响，在高 ρ 情境下具备更强的市场适应性。BD 策略在全区间需求最低，但由于下降幅度

较小，可作为维持最低销量的保底方案。 

4.2. 关键因素对零售商利润影响 

(1) 当参数设定为 1c = 、 0.3δ = 、 0.8λ = 时，三种捆绑销售策略下零售商利润随临期产品单位成本

剩余率 ρ 的变化趋势如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. The impact of ρ on retailer profit 
图 2. ρ对零售商利润的影响 

https://doi.org/10.12677/ecl.2025.14124585


王琦，潘飞 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2025.14124585 6086 电子商务评论 
 

从图 2 可以看出，BN 和 BD 两条曲线在高 ρ 区间存在交点，表明当临期产品成本过高时，纯捆绑策

略的保底作用使其利润反超 BN，而 BN 在高成本环境下已难以维持优势。BN 适用于低 ρ 场景以追求短

期利润最大化，BL 在全区间具有最优或次优表现且在高 ρ 时最优，BD 仅在高 ρ 区间提供保底作用。 
(2) 当参数设定为 0.6c = 、 0.2ρ = 、 0.5λ = 时，不同的消费者对临期产品接受程度δ 对三种销售策

略中零售商利润的影响如图 3 所示。 
 

 
Figure 3. The impact of δ on retailer profit 
图 3. δ对零售商利润的影响 

 
从图 3 可以看出，随着δ 的增大，三种策略的利润均呈现上升趋势，但表现出明显的阶段性差异。

当δ 较低时，BL 策略显著优于 BN 与 BD，这说明在消费者对临期产品接受程度较低的情况下，通过将

临期产品与捆绑产品组合销售，可有效降低其感知风险，增强产品吸引力，从而提高利润。但随着δ 持

续上升并超过某一阈值后，BN 策略的利润逐渐超过 BL 策略，成为更优选择。这是因为此时消费者对临

期产品接受度提高，其在捆绑产品中的负面折扣效应减弱，使得捆绑组合与新产品本身的效用差距缩小。 
 

 
Figure 4. The impact of λ on retailer profit 
图 4. λ对零售商利润的影响 
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(3) 当参数设定为 0.6c = 、 0.9δ = 、 0.2ρ = 时，两种混合捆绑销售策略下零售商利润随消费者参考

价格敏感度 λ 的变化趋势如图 4 所示。 
从图 4 中可以看出，当λ 较小时，BN 策略的利润高于 BL，说明在参考价格敏感度较低至中等的市

场中，通过提供新产品与捆绑产品组合，能够更好满足高估值消费者和部分价格敏感消费者，从而实现

利润最大化；当 λ 较大时，BL 策略的利润逐渐超过 BN 并保持领先，表明在高价格敏感市场中，临期产

品与捆绑产品组合更能利用消费者价格占优的心理，从参考价格效应中获取额外利润。 

4.3. 市场参数变化对最优策略影响 

(1) 为探讨销售策略在不同成本结构与消费者行为参数下的利润表现，假设 0.7ρ = 、 0.8δ = ，横轴

为产品的单位成本 c，纵轴为参考价格的敏感度参数 λ ，具体结果如图 5 所示。 
 

 
Figure 5. The impact of c and λ on the optimal strategy 
图 5. c 和 λ对最优策略的影响 
 

从图 5 中可以看出，在低成本区间以及消费者价格敏感度较高时，混合捆绑策略的利润更高。因为

低成本能够带来更大的价格操作空间，而高价格敏感度的消费者更容易受到捆绑产品相对价格优势的吸

引。混合策略在此情境下能够兼顾不同类型消费者的偏好：对价格敏感的消费者被引导至捆绑产品，而

高估值消费者则仍选择新产品，从而实现利润最大化。 
随着产品成本的上升，尤其当成本超过某一临界值后，纯捆绑策略带来的利润更高。因为高成本抬

高了混合销售中两类产品的定价门槛，导致价格吸引力下降，同时捆绑销售带来的搭售效应变弱。相比

之下，统一采用纯捆绑策略有助于通过控制捆绑定价、弱化产品之间的差异化认知，从而提升消费者接

受度并减少选择分流，有利于稳定利润。 
(2) 为进一步探讨两种混合捆绑销售策略在不同市场参数组合下的适用情境，图 6 展示了在 0.7c = 、

0.7δ = 的条件下， ρ 与 λ 组合对混合捆绑策略选择的影响。 
从图 6 中可以观察到，在临期产品单位成本剩余率 ρ 较低、消费者参考价格敏感度 λ 较低的左下
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区域，BN 策略的利润高于 BL 策略。这表明，在临期产品成本优势明显且消费者对参考价格不够敏感

的市场中，零售商通过提供新产品与捆绑产品并存的混合捆绑策略更能实现利润最大化。随着 λ 或 ρ

的提高，利润优势逐渐由 BN 转向 BL，尤其当消费者价格敏感度较高或临期品成本提升时，BL 策略

通过强化临期品价格差异与参考价格效应，能够吸引更多价格敏感型消费者，从而在利润表现上超过

BN 策略。 
 

 
Figure 6. The impact of ρ and λ on the optimal mixed-bundling strategy 
图 6. ρ和 λ对最优混合捆绑策略的影响 

 
该图体现了混合捆绑策略的本质权衡：BN 策略更依赖新产品溢价与基础利润，而 BL 策略更依赖参

考价格效应与价格差异驱动。零售商应在实际运营中根据市场调研确定自身所处区域：若处于低成本、

低敏感市场，可选择 BN 策略以发挥高溢价优势；若面向高敏感或成本上升市场，则切换至 BL 策略以提

升价格吸引力和利润稳定性。 

5. 结语 

本文基于消费者效用理论，将参考价格效应引入临期产品捆绑销售研究，构建了纯捆绑销售、新品

混合捆绑销售和临期品混合捆绑销售三类策略模型，系统分析了消费者接受度、临期产品成本剩余率及

参考价格敏感度对最优定价与利润表现的影响。研究得出以下结论： 
(1) 不同捆绑策略的优劣取决于临期产品成本剩余率、消费者接受度及参考价格敏感度等关键因素。

纯捆绑策略整体利润水平最低，但在高成本条件下具有保底作用。 
(2) 新品混合捆绑策略适用于低成本、低价格敏感市场，能够依托新产品的溢价优势带动整体利润；

而临期品混合捆绑策略在高价格敏感市场更具优势，能借助参考价格效应激发消费者对临期产品的购买

意愿。 
(3) 当参考价格敏感度达到某一临界水平(约为 0.71)时，两类混合捆绑策略的利润优势会发生动态切

换，揭示了策略选择的边界条件。这表明零售商在不同市场环境下需要灵活调整捆绑方式。 
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