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摘  要 

在数字经济迅猛发展的背景下，互补产品捆绑销售成为零售商提升市场竞争力的关键策略之一。然而，

现有研究对捆绑销售机制中多策略选择的系统性分析仍显不足。本文以销售两种互补产品的零售商为研

究对象，构建涵盖单独销售、纯捆绑及混合捆绑三种策略的博弈模型，系统探讨不同策略下的最优定价

与订购决策。通过理论分析与数值仿真，揭示产品互补程度与捆绑折扣敏感度在需求结构与利润优化中

的交互影响机制，得出高互补性产品更适合采用捆绑销售以刺激联动需求，而捆绑折扣敏感度的差异会

显著影响策略优劣的分界区域。研究结论为企业在不同产品互补程度与折扣敏感度场景下制定差异化销

售模式、通过调整捆绑组合或折扣策略优化供应链收益提供了量化决策依据。 
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Abstract 
Against the backdrop of rapid development in the digital economy, bundling complementary 
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products has emerged as a key strategy for retailers to enhance market competitiveness. However, 
existing research lacks a systematic analysis of strategic choices within bundling mechanisms. This 
study focuses on a retailer selling two complementary products and constructs a game-theoretic 
model incorporating three strategies: separate sales, pure bundling, and mixed bundling. Through 
theoretical modeling and numerical simulations, the paper investigates optimal pricing and ordering 
decisions under different strategies. The results reveal that a higher degree of product complementa-
rity favors bundling strategies to stimulate joint demand, while variations in consumers’ sensitivity 
to bundling discounts significantly affect the dominance regions of each strategy. These findings 
provide quantitative decision-making support for enterprises to design differentiated sales models 
under varying conditions of product complementarity and discount sensitivity, offering insights 
into optimizing supply chain profits through tailored bundling and pricing strategies. 
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1. 引言 

近年来，随着数字技术的不断发展，零售行业持续扩张，尤其是线上零售的快速崛起，显著改变了

消费者的购物方式。根据国家统计局发布的数据，2024 年全国电子商务交易额达到 46.41 万亿元，同比

增长 3.9%；网上零售额为 15.52 万亿元，增长 7.2%；网络购物用户规模增至 9.74 亿，占网民总数的 87.9%。

这些数据表明，线上消费仍具强劲动能，零售市场活跃度高。在这一趋势下，互补产品的捆绑销售逐渐

被零售商广泛采用，用以提升产品附加值和激发联合需求。无论是微软将 Office 功能模块整合销售，还

是肯德基通过联名套餐拓展场景体验，亦或航空公司将行李服务嵌入票价、电竞酒店将硬件与住宿隐性

打包，企业均在实践中通过产品组合优化消费结构，延长用户价值链。捆绑销售的共同逻辑，是通过联

合定价和场景强化，提升整体吸引力与转换效率。尽管如此，目前对于捆绑销售策略背后的影响机制，

尤其是产品互补性、定价弹性等变量之间的相互作用，仍缺乏深入系统的分析。这在一定程度上限制了

企业在复杂市场中精准制定组合策略的能力。 
在供应链定价研究方面，蒋忠中等[1]提出个性化定价对平台销售模式具有重构作用，拓宽了动态定

价问题的研究边界。曹裕等[2]基于 Nash 讨价还价理论构建的订货与定价联合决策模型，验证了其在协调

供应链利益方面的适用性。陈雯等[3]将快速反应策略引入补偿机制设计，增强了供应链在不确定环境下

的风险应对能力。王道平等[4]通过博弈论方法解析逆向供应链定价逻辑，其构建的利益协调模型在废旧

品回收场景中得到验证。在双渠道研究领域，吕鹏等[5]首次将顾客偏好参数纳入定价模型。赵连霞[6]则
针对制造商网络直销场景，提出混合渠道冲突的定价协调方案。 

在捆绑销售研究方面，魏航[7]研究了同质性较强的时鲜产品捆绑销售的最优化方案。陶娜等[8]研究

了寡头垄断市场环境下企业对纯捆绑和部件单独销售的策略选择。潘林和周水银[9]探讨了多产品供应链

环境中捆绑销售的定价策略。王先甲[10]等探讨了产品与售后服务捆绑销售的营销策略。孙嘉轶等[11]分
析了临期产品通过捆绑销售提高价值感、加速库存周转的策略。 

在互补产品捆绑销售研究领域，李四杰等[12]探讨了同一市场中多家企业销售互补产品的市场结构

对捆绑策略制定的影响。尤美虹和潘林[13]研究了电商平台环境下通过收益共享机制实行跨店捆绑销售
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的定价决策问题。魏杰等[14]为电商平台企业提出了优化互补产品捆绑策略的建议。上述研究多聚焦于高

度竞争的市场背景，企业不仅要应对同类产品生产厂商的直接竞争，还要应对互补产品间的潜在竞争，

这使得企业在制定捆绑销售策略时面临更大挑战，相关问题有待进一步研究。 
尽管前人研究在理论和实证层面提供了诸多启示，仍存在三个主要局限：其一，多数文献聚焦于企

业间竞争格局与定价机制，而对消费者行为在互补产品选择中的响应机制关注不足；其二，策略分析多

局限于单一销售方式，尚缺乏对多种销售策略并存条件下的系统比较；其三，缺乏结合产品互补性强度

与折扣敏感性双变量的联合建模分析，难以为企业提供精准的策略选型依据。基于此，本文构建更具适

应性与灵活性的销售策略模型，以指导零售商在复杂市场环境下实现利润优化与结构协调。 

2. 问题描述与模型假设 

本文以销售两种互补产品的零售商为研究对象，探讨其在分开销售、纯捆绑、混合捆绑三种策略下

的决策问题。考虑市场需求对价格的敏感性及产品互补性影响，通过构建需求函数与利润模型，求解不

同策略下的最优订购量及定价，为零售商提供策略选择依据。 
此外考虑到捆绑销售常涉及三种及以上产品的组合，且市场需求往往存在一定波动，因此本文假设

市场需求为确定性，以便于理论推导和机制刻画。 
为了便于模型的求解，本文提出以下假设： 
假设 1：市场需求对价格敏感且具有确定性。 
假设 2：零售商采用单独销售、纯捆绑销售和混合捆绑销售策略来刺激市场需求。 
假设 3：捆绑价格低于其单价的总和。 
假设 4：当 0θ = 时，两产品无互补性；而 1θ = 时，两产品为完全互补品。 
假设 5：捆绑成本可以忽略不计，聚焦定价与订购量的核心决策。 
为便于问题的精确描述与模型构建，本文涉及的参数符号及其定义如表 1 所示。 
 

Table 1. Symbols and definitions 
表 1. 符号与定义 

符号 定义 

1 2,a a  单独销售产品 1 和 2 时的一般市场需求 

b  对自身价格的敏感度 

π  零售商利润 

ip  产品价格 

λ  捆绑折扣价格敏感度 

θ  两种产品的互补程度 

D  零售商需求 

γ  消费者异质性 

3. 模型构建 

3.1. 单独销售策略 

本部分首先聚焦于一个简化的基本需求模型，该模型假设消费者对两种产品的购买意愿受各自价格

以及两产品间的互补程度影响。构造单个产品的需求函数和利润函数如下： 
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1 1 1 2D a bp b pθ= − −                                     (1) 

2 2 2 1D a bp b pθ= − −                                     (2) 

( ) ( )1 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1p D p D p a bp b p p a bp b pπ θ θ= + = × − − + × − −                (3) 

命题 1：当零售商单独销售两种互补产品时的最优决策为： 

( )
* 1 2
1 22 1

a ap
b

θ
θ
−

= −
−

，
( )

* 2 1
2 22 1

a ap
b

θ
θ
−

= −
−

 

* 1
1 2

aD = ， * 2
2 2

aD =  

( )
2 2

* 1 1 2 2
2

2
4 1

a a a a
b
θπ
θ

− +
= −

−
 

证明：我们分别在π 上对 1p 和 2p 求导，联立方程，并设
1

0
p
π∂
=

∂
和

2

0
p
π∂

=
∂

。可以得出 *
1p 和 *

2p ，将 

其代入(1)和(2)中，得到 *
1D 和 *

2D ，代入(3)中得到 *π 。 

推论 1：
*
1 0p
θ

∂
<

∂
，

*
2 0p
θ

∂
<

∂
，

*

0π
θ

∂
<

∂
。 

证明：根据 1 2 0a a θ− < ， 2 1 0a aθ− < ， 2 2
1 1 2 22θ 0a a a a− + > ，可得

( )
* 2
1 2 1 2

22

2 0
2 1

p a a a

b

θ θ
θ θ

∂ − +
= − <

∂ −
，

( )

*
2 1

2 0
2 1

p a
bθ θ

∂
= − <

∂ +
，

( )
2 2 2*
1 1 2 1 2 2

22
0

2 1

a a a a a a

b

θ θ θπ
θ θ

− + + −∂
= − <

∂ −
。 

根据推论 1 可得，当两种产品的互补程度增加时，企业应当降低定价。这是因为高互补性强化了产

品间的需求关联，若一种产品提价会显著抑制另一种产品的需求。此时需求量趋向于各自市场基础需求

的一半，而最优利润水平及其变化趋势则由市场需求基数与价格敏感度的具体数值共同决定。 

3.2. 纯捆绑策略 

在该策略中，零售商以捆绑价格 bp 出售两种互补产品，其中 bp 低于消费者分别购买两种产品的总价

格。假定商家会因为更大的捆绑折扣而产生更高的需求，因此捆绑产品的需求形式为： 

( )( ) ( )( )1 2 1 2 1 21B B B
b b b bD a a bp p p p a a bpγ λ γ= + − + + − + − + −                    (4) 

其中， 1 2a a+ 表示两种产品不考虑价格因素的总潜在需求， B
bbp− 体现捆绑价格对总需求的负向影响，其

敏感度系数与单品销售一致，表明捆绑价格对需求的影响机制与单品类似。而 ( )1 2 bp p pλ + − 表示当捆绑

价格低于单品总价时，消费者感知的节省额会以 λ 的比例转化为额外需求，捆绑折扣越大，该正值越大，

需求刺激效果越显著。折扣敏感型消费者占比 γ ，而非折扣敏感型消费者占比为1 γ− ，以此来刻画消费

者异质性，更贴近现实市场结构。 
基于此，零售商的利润函数为： 

B B
b bp Dπ = ×                                        (5) 

命题 2：当零售商纯捆绑销售两种互补产品时的最优决策为： 

( )( )
( )( )

* 1 2 2 2
4 1

B
b

a a b b
p

b b
γλ θ

θ γλ
+ + +

=
+ +
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( )( )
( )

* 1 2 2 2
4 1

B
b

a a b b
D

b
γλ θ

θ
+ + +

=
+

 

( ) ( )
( ) ( )

*
2 2

1 2
22

2 2
16 1

B
b

a a b b
b b

γλ θ
π

θ γλ

+ + +
=

+ +
 

推论 2：(1) 
*

0
B
bp
θ

∂
<

∂
，

*

0
B
bD
θ

∂
<

∂
，

*

0π
θ

∂
<

∂
。(2) 

*

0
B
bp
λ

∂
<

∂
，

*

0
B
bD
λ

∂
>

∂
，当 2bλ θ> 时，

*

0
B
bπ
θ

∂
>

∂
。 

证明方式类似于推论 1。 
由推论 2 可知，互补程度θ 与最优捆绑价格、需求量及利润均呈负相关，即高互补性产品需降低捆

绑价格以刺激需求，但可能导致利润缩水；折扣敏感度 λ 与最优价格负相关，与需求量正相关，当 2bλ θ>

时，利润随 λ 增加而上升，此时放大折扣敏感度可提升利润。 

3.3. 混合捆绑策略 

混合捆绑策略在实践中主要可分为三类：一是主品主导型混合捆绑，以主力产品带动组合销售，捆

绑产品作为价格附加值存在；二是平行组合型混合捆绑，即单品与捆绑品在销售渠道并行设置，价格差

异有限，满足消费者多样化选择；三是定向分层型混合捆绑，企业依据用户类型、购买习惯等行为数据

进行差异化定价，实现精准营销。不失一般性，这里仅考虑第一类，即零售商销售产品 1 的同时，还销

售捆绑产品。 
此时，仅销售产品 1 时的需求函数形式为： 

1 1 1 2
PM PM PM PM

bD a bp b p pθ λ= − − +                                (6) 

其中， 1
PMbp 表示产品 1 自身价格提高对需求量的负向影响； 2

PMb pθ− 表示产品 2 价格提高对产品 1 需求

的负向影响；鉴于单独销售时的产品 1 和捆绑中的产品 1 存在替代关系，当 PM
bp 值高时，消费者会倾向

于单独购买产品 1，从而促进需求。因此， PM
bp 表示了捆绑策略刺激消费者购买单个产品 1 的需求增长。 

混合捆绑策略下，捆绑产品的需求为： 

( )( ) ( )( )1 2 1 2 1 21PM PM PM PM PM PM
b b b bD a a bp p p p a a bpγ λ γ= + − + + − + − + −               (7) 

当捆绑价格较高时，消费者更倾向购买单个产品 1，因捆绑折扣使单品购买更划算；捆绑需求合并了

两种产品的潜在基础需求，捆绑价格提升会抑制总需求；捆绑折扣的效果表现为，若捆绑价格高于单品

总价，该正项会刺激捆绑产品需求。其中单品价格是调整捆绑价格的决策变量，用于观察消费者行为：

当捆绑价格低于单品总价时，消费者选择购买捆绑产品，从而增加捆绑产品的总需求。 
基于此，零售商的总收益函数为： 

1 1
PM PM PM PM PM

b bp D p Dπ = × + ×                                 (8) 

命题 3：当零售商混合捆绑销售两种互补产品时的最优决策为： 

( )
( )

* 1 1 2
1 2 2 2 2 2 2 2 22
PM a a b a b

p
b b b

γλ γλ θ θ
θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ

+ +
=

+ − + −
 

( )
2 2 2 2

* 1 1 1 1 2 1 2 1
2 2 2 2 2 2 2 2 2

2 2 2 3
2

PM a b a a a b a b a b a b a bp
b b b

θ γλ γ λ λθ λθ γλ γλ γλθ
θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ

− − + + − − +
=

+ − + −
 

( )* 1 1 2
2 2 2 2 2 2 2 22 2 2 2 2

PM
b

a a b a b
p

b b
θ γλ θ θ

θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ
+ +

=
+ − + −
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( )( )
( )

* 1 1 2
1 2 2 2 2 2 2 2 2

1
2

PM a a b a b
D

b b
γλ θ γλ θ θ
θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ

− + +
=

+ − + −
 

( )( )
( )

*
2 2

1 1 2

2 2 2 2 2 2 2 22
PM
b

a a b a b b b
D

b b b

γλ θ θ θ γθ λ γλ

θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ

+ + + −
=

+ − + −
 

( )
( )

*
2

1 1 2
 2 2 2 2 2 2 2 24
PM a a b a b

b b b
γλ θ θ

π
θ γλθ γ λ θ γ λ γλ θ

+ +
=

+ − + −
 

推论3：(1) 
*

1 0
PMp
θ

∂
<

∂
，

*
2 0
PMp
θ

∂
<

∂
，

*

0
PM
bp
θ

∂
<

∂
，当

( )
( )

1 2 1 1

1 1 2 1 2

2 2
2 3

a b a b a a
b a b a a a a

γλ λ γλ
θ

λ λ γλ γλ
+ + +

>
+ + + +

时，

*

 0
PMπ
θ

∂
>

∂
。

(2) 
*

1 0
PMp
λ

∂
<

∂
，

*
2 0
PMp
λ

∂
>

∂
，

*

0
PM
bp
λ

∂
>

∂
，

*

 0
PMπ
λ

∂
>

∂
，当

( )
( )

1 2 1 2 1 2

1

2 2 3
2 1

b a a a a a a
a

θ γ γ θ γθ γθ
λ

γ γ
− − + + +

>
+

时，

*

0π
λ

∂
>

∂
。 

由推论 3 可知，在混合捆绑策略下，企业可通过调节折扣敏感度 λ 与互补程度θ 的匹配关系优化利

润。当产品互补性较强时，管理者应着力提升消费者对捆绑折扣的敏感度，例如通过场景化营销(如“咖

啡机 + 咖啡豆”组合演示)强化产品关联认知。通过折扣敏感度的提升显著放大“捆绑价格–单品需求”

的替代效应，当捆绑价格高于单品总价时，消费者更倾向选择单品购买，企业可通过差异化定价引导需

求分流，既保障单品利润又提升捆绑销量。 
推论 4：(1) 当 10 1λ< < 时，

* *B
bπ π> ，当 1 1λ > 时，

* *B
bπ π< 。(2) 当 ( )2 3,λ λ λ∈ 时，

**
 

B PMπ π> ；当

( )20,λ λ∈ 时，
**

 
B PMπ π< 。(3) 当 40 1λ< < 时，

* *
 
PMπ π> ，当 4 1λ > 时，

* *
 
PMπ π< 。 

证明：
( ) ( )

( ) ( ) ( )
*

2 2 2 2
* 1 2 1 1 2 2

1 2 22

2 2 2
4 116 1

B
b

a a b b a a a a
bb b

γλ θ θπ π π
θθ γλ

+ + + − +
∆ = − = +

−+ +
 

令 1 0π∆ = ，可以得到关于 λ 的二次函数，基于二次函数求根公式，可得临界值 1λ 为： 

( )
( ) ( )

2 2
1 1 2 2

2
1 2

2 2

1

a a a a A

a a

θ θ

γ θ

− + −

+ −
。 

其中， ( )( )( )2 2 2 2 2
1 1 1 2 2 11 2 1 2A a a a a a aθ θ θ θ θ θ= + − + + − − +  

( ) ( )( )2 2 2 2
1 1 2 2 12 4 7 12B a a a a aθ γ θ θ= − + + − +  

( )2 2 2
1 2 1 2 2 28 4 4 2C a a a a a aγ θ θ θ= + + −  

( )( )1 2
2

2

2b a a
a

θ γ
λ

γ
+ +

=  ( )( )1 2
3

1 2

2 3
2

b a a
a a

γ θ
λ

+ +
=

+
 

( )2 2 2
1 1 2 2 1

4

2 2b a a a a B a
C

θ θ θ
λ

− + + −
=  

推论 4 表明，当消费者对捆绑折扣的敏感程度较低( 10 1λ< < )时，捆绑销售的价格优势能有效刺激需

求，通过规模效应覆盖单品降价损失，使得纯捆绑销售利润高于单独销售利润；而当折扣敏感度较高

( 1 1λ > )时，消费者对价格差异的感知增强，单独销售可通过差异化定价精准匹配单品需求，避免捆绑折

扣对利润的过度挤压，从而单独销售策略利润更优。 
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当 ( )20,λ λ∈ 时，混合捆绑策略利润
*

 
PMπ 优于纯捆绑销售利润 *Bπ ，消费者对捆绑折扣的敏感程度较

低，混合捆绑策略通过“单品 + 套餐”的组合定价，既能以捆绑套餐吸引价格敏感型消费者，又能通过

单品溢价满足高支付意愿群体，避免纯捆绑销售因折扣力度不足导致的需求流失。当 ( )2 3,λ λ λ∈ 时，折扣

敏感度提升使消费者更倾向选择捆绑套餐，纯捆绑销售通过规模化定价降低边际成本，同时避免混合策

略中单品与套餐的需求替代损耗。 
当 40 1λ< < 时，混合捆绑通过“捆绑折扣 + 单品选择”的双重机制，既能弥补单独销售中互补产品

需求联动不足的缺陷，又能通过折扣刺激提升整体销量。而 4 1λ > 时，单独销售策略能更灵活地应对单品

需求波动，避免混合捆绑中捆绑价格对单品需求的挤出效应。 

4. 数值仿真与实证分析 

为了帮助更好理解和解释文中的推论，本节通过数值算例与实证分析来探讨捆绑价格敏感度以及产

品互补程度对关键决策变量的影响，以进一步阐述和验证本文的相关结论。结合本文模型的基本假设，

将具体参数设置如下： 1 0.8a = ， 2 0.6a = ， 0.4b = ， 0.6λ = ， 0.4γ = 。 

4.1. 产品互补程度对供应链的影响 

图 1 表明在单独销售模式下，当两种产品的互补程度不断增强时， *
1p 的最优销售价格逐步降低。而

*
2p 则呈现先上升后下降的态势，即在互补程度较低阶段，产品 2 由于与产品 1 存在一定的互补性，其需

求随着互补程度的增加而上升，进而使得价格得以提高；但当互补程度超过一定阈值后，可能由于市场

结构的变化、消费者偏好的转移等因素，导致产品 2 的价格开始回落。 
 

 
Figure 1. Impact of product complementarity degree on separate sales pricing 
图 1. 产品互补程度对单独销售定价的影响 

 

图 2 表明在混合捆绑销售策略下，产品互补程度的增强会促使产品 1 和产品 2 的价格降低。而 *PM
bp

曲线相对平缓且数值较低，说明混合捆绑价格受产品互补程度的影响较小。这是因为混合捆绑销售策略

综合考量了产品组合特性、消费者对组合产品的价值认知以及互补性等多方面因素，从而使得价格调整
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幅度相对有限。 
 

 
Figure 2. Impact of product complementarity degree on pricing of partial 
mixed bundling sales 
图 2. 产品互补程度对混合捆绑销售定价的影响 

 
从图 3 中可以看出， *

1D 和 *
2D 在单独销售时的需求均不受产品互补程度变化的影响，而

*B
bD 随产品互

补程度变大而减小，因此在产品互补程度较高时，企业可考虑通过增加捆绑产品的附加值，如提供专属

服务、延长售后保障等，来抵消因互补程度增强导致的需求下降。或者适时调整捆绑产品的组合方式，

引入更具吸引力的产品进行搭配，以刺激市场需求。 
 

 
Figure 3. Impact of product complementarity degree on demands of sep-
arate sales and pure bundling sales 
图 3. 产品互补程度对单独销售及纯捆绑销售需求的影响 

 
图 4 表明在混合捆绑销售模式下，

*

1
PMD 在产品互补程度处于一定范围内时会随着互补程度的增加而
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上升，超过该范围后需求开始下降。而
*PM

bD 在产品互补程度较低时随互补程度增加而降低，在互补程度

较高时随互补程度增加而上升。因此对于单独销售的产品，要明确其需求随互补程度变化的临界值，在

互补程度接近该临界值前，充分利用需求增长的阶段获取收益，当互补程度超过临界值后，及时调整销

售策略。对于捆绑产品互补程度较低阶段，企业应注重提升捆绑产品的整体价值，以弥补需求的下降趋

势。而在互补程度较高阶段，可借助需求上升的趋势，提高产品的市场覆盖率。 
 

 
Figure 4. Impact of product complementarity degree on demand of partial mixed bundling 
sales 
图 4. 产品互补程度对混合捆绑销售需求的影响 

4.2. 捆绑折扣价格敏感度对供应链的影响 

由图 5 可知，企业在产品互补程度较高时，优先考虑纯捆绑销售。因为产品互补程度高时，消费者

对组合产品的需求可能更倾向于整体获取，纯捆绑销售可以满足这种需求，降低消费者的选择成本，同

时企业也能通过规模效应等降低成本、提高利润。而当θ 处于特定较高水平时，产品差异化较大，企业应

适时调整为单独销售策略。 
从图 6 可以看出，当 λ 和θ 处于中间状态时，消费者的需求呈现多样化特点，部分消费者可能希望

购买组合产品，部分消费者更倾向于单独购买产品。此时，混合捆绑销售模式既能满足组合需求，又能

满足个性化需求，企业可通过这种模式扩大市场份额。而当θ 较高或较低时，消费者需求更趋向于单一

化，单独销售可以简化销售流程，精准满足消费者特定需求，企业应据此选择单独销售策略。 
从图 7 可以得到，在 λ 和θ 处于中间范围时，市场上消费者对产品的需求既有对组合产品的需求，

又有一定程度的个性化需求，混合捆绑销售可以兼顾这两种需求，实现利润最大化。而在其他参数范围，

消费者更倾向于以组合形式购买产品，纯捆绑销售能更好地迎合这种需求，企业应选择纯捆绑销售，集

中资源优化组合产品的销售与服务。 
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Figure 5. Dominance regions of separate sales and pure bundling sales 
based on λ  and θ  
图 5. 基于 λ和θ 的单独销售与纯捆绑销售占优区域 

 

 
Figure 6. Dominance regions of separate sales and partial mixed bun-
dling sales strategies based on λ  and θ  
图 6. 基于 λ和θ 的单独销售与混合捆绑销售策略占优区域 

 

 
Figure 7. Dominance regions of pure bundling sales and partial mixed 
bundling sales based on λ  and θ  
图 7. 基于 λ和θ 的纯捆绑销售与混合捆绑销售占优区域 
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4.3. 实证数据分析 

为验证文中理论推导的实践适用性，本节以净水器企业 B 为具体研究案例。通过梳理该企业在互联

网平台公开的互补品销售数据，重点采集其“净水器 + 滤芯”产品组合的运营信息。经整理可知，净水

器(产品 1)的基础市场容量 1a 设定为 100，滤芯(产品 2)的基础市场容量 2a 同样为 100，而捆绑销售模式

下的组合市场容量达 150。产品间互补强度经测算为 0.6θ = ，消费者对捆绑折扣的敏感系数 λ 取值 0.7，
消费者异质性 0.4γ = 。将上述参数代入三种销售策略模型进行运算，借助 MATLAB 软件开展实证模拟

分析，最终得到系统均衡解，以此验证决策方案的实际应用效果与操作可行性。 
 

Table 2. System equilibrium results under different sales models 
表 2. 不同销售模式下系统均衡结果 

参数 
销售模式 1p  2p  bp  1D  2D  bD  π  

单独销售 45 44.5 —— 25 24 —— 2193 

纯捆绑销售 —— —— 65 —— —— 63 4095 

混合捆绑销售 28 27.5 52 35 34 50 4515 

 
由表 2 可知，在相同市场结构与消费者敏感性参数设定下，三种销售模式的定价与利润表现。从数

据可见，单独销售策略虽然定价最高，但需求量较小，且利润最低；而纯捆绑销售在价格设定合理情况

下获得较高销量与利润。相比之下，混合捆绑销售模式凭借差异化价格结构与双重需求吸纳机制，实现

了需求总量最大与利润最优，这也验证了本文理论中“高互补 + 高折扣敏感下混合捆绑最优”的结论。 

5. 结论 

本文以零售商销售两种互补产品为研究对象，构建包含价格敏感性、产品互补性与捆绑折扣反应的

需求模型，系统探讨了单独销售、纯捆绑及混合捆绑策略下的最优定价与订购决策，得出以下结论： 
(1) 随着产品互补性增强，产品间需求联动效应加剧：单独销售策略需通过降价维持需求，而纯捆绑

与混合捆绑策略更能发挥互补效应的规模优势。当产品互补性接近 1 时，消费者对组合产品的需求显著

提升，纯捆绑销售可通过降低选择成本提升总利润；但当产品互补性超过特定阈值时，消费者对产品差

异化的需求凸显，单独销售策略反而更优。 
(2) 当折扣敏感度较低时，捆绑策略通过“组合性价值”增强消费者购买意愿，有助于提升总利润；

而在折扣敏感度较高的情境下，单独销售可更好实现价格歧视，从而获得更优收益。混合捆绑策略在两

者之间提供了灵活的价格结构，能兼顾多类消费者的差异化需求，实现收益的平衡优化。 
(3) 最优销售策略的选择并非线性依赖单一因素，而是受到产品互补性与折扣敏感度的交互作用影

响。数值仿真表明，不同参数组合下，最优销售策略呈现明显分区特征。零售商可依据产品特性与目标

市场结构，合理选择销售模式，在满足多元消费需求的同时提升整体利润水平。 
综上，本文不仅丰富了互补产品捆绑销售策略的理论研究，也为企业在动态市场环境中进行差异化

定价与组合销售提供了实践指引。未来研究可进一步考虑企业面对多产品动态组合与需求不确定性挑战，

将模型拓展至多产品捆绑结构，通过联合需求函数与随机过程刻画实际波动情形。 
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