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产品质量设计与快速反应
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摘要: 策略消费者会选择合适时机在低价时购入时尚型、易逝型产品，提高产品质量、快速响
应市场需求能减少策略消费者的这种等待行为，但是产品质量设计和快速反应之间有什么联

系? 从消费者类型和订货策略两个维度比较了 4 种策略，分析了两者之间的联系，研究表明当
面对策略消费者时，质量设计和快速反应的价值比面对短视消费者要大得多;如果市场上是短

视消费者，快速反应策略应与较高的产品质量相配合，如果市场上是策略消费者，快速反应策

略应与较低的产品质量相配合．
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0 引 言

信息技术的普及和受教育程度的提高，使得

当今的消费者变得越来越“聪明”，他们越来越会
选择合适的购买时机以足够低的价格购买自己中

意的商品，节假日中厂商的大力促销所带来的高

销售额便是很好的例证．面对伺机而动的消费者，
著名西班牙服装品牌 Zara 为时尚型、易逝性商品
的经营树立了典范: 一方面，Zara 注重在产品质
量( 这里产品质量包括设计、款式、面料、做工等
方面) 上下功夫，“多款式，小批量”的生产方式满
足了大量个性化的需求，每年推出产品种类达

12 000多种，而运作一流的服装企业平均只能推
出 3 000 到 4 000 款［1］;另一方面，Zara 快速响应
市场需求，从设计理念到上架 Zara 平均只需
10 ～ 15天，而大多数服装企业需要 6 ～ 9 个月甚至
更长时间;注重产品质量和实行快速反应策略能

抓住更多的消费者的同时，也增加了企业成本，那

么厂商如何权衡二者之间的关系呢? 快速反应策

略对产品的质量选择是否有影响? 当考虑到消费

者等待最佳购买时机的行为时，厂商的质量设计

和快速反应策略有何不同? 这些都是本文希望回

答的问题．
研究者将等待低价购买的消费者称为“策略

消费者”( strategic consumers) ［2 － 3］，与之对应的称

为“短视消费者”( myopic consumers) ． 短视消费
者不会考虑未来的价格，只要当前的价格低于自

己的保留价格就会采取购买行动，这种行为使零

售商可以不用考虑未来降价对当前消费者购买的

影响;而策略消费者做出当前决策时会考虑未来

价格的变化，于是导致厂商当前的价格决策更加

复杂． Aviv［4］研究发现，如果零售商忽视消费者的
策略性等待行为，会使收入减少近 30%，因此策
略消费者的行为越来越受到厂商的重视，研究者

也提出了一些应对办法，如根据不同消费者结构

制定相应的最优定价策略［5］，通过限量供给刺激

消费者尽早购买［6］，允许消费者提前预定季末剩

余的打折商品［7 － 8］，实行快速反应策略［9］，提高产
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品质量［10］，改变商品陈列方式［11］，承诺产品价格

不变或者数量有限［12］，缺货时给予消费者一定补

偿［13］等等．
与本文研究相关的应对办法是产品质量设计

和快速反应两种策略． Carlton 和 Dana［14］认为，随
机需求下高质量和低质量的产品搭配会使厂商利

润增加，假设高质量产品和低质量产品可以完全

替代，消费者同质，首选高质量产品． Geng［15］假设
产品需求与质量和价格相关，质量与价格相互独

立，研究了二级供应链中厂商如何决定价格和质

量． Kim和 Swinney［10］研究了面对策略消费者时
的产品质量选择和库存决策问题，表明消费者的

等待行为使得厂商生产更高质量和更少数量的产

品． Cachon和 Swinney［］首先将策略消费者行为引
入到快速反应策略中，假设消费者对产品的评价

为常数 v，快速反应下，缺货部分( D － q) +通过紧
急采购补货，成本为 cf ; 结果表明对于策略消费
者，快速反应策略更能增加零售商的利润，并能增

加消费者的福利和整个社会福利． Cachon 和
Swinney［17］进一步研究了将快速反应和增强设计
结合在一起的快时尚的运作模式，比较了传统运

作、快速反应、增强设计和快时尚 4 种方式，研究
表明快速反应和增强设计在一定程度上可以互

补，面对策略型消费者，快时尚能使厂商获利

更多．
以上文献大多将产品质量设计和快速反应策

略分开研究，只有 Cachon 和 Swinney［17］同时考虑
了快速反应和产品质量设计，但是文中是将质量

和成本作为外生变量，重点说明了当提高产品质

量的幅度满足一定条件时，将提高质量和快速反

应两种策略结合在一起的“快时尚”增加的利润
比分别采用两种策略增加的利润总和更大，但是

并没有给出最优质量的具体数值． 传统的订货模
型大都假设产品质量不变的情况下，研究最优订

货量，当产品质量可变时，厂商有了更多的选择，

必须从系统的角度将产品设计、定价、库存等联系
起来，以获得最大的利润． 本文借鉴 Kim 和
Swinney［10］文中将质量视为决策变量的假设条
件，认为消费者的评价、生产成本与质量相关，这
样的假设能够求出产品质量的具体数值． 并拟进
一步探讨面对策略消费者时，提高产品质量和快

速反应策略应如何配合以使厂商利润最大化，从

消费者类型和库存策略两个角度将运作策略分为

4 种类型( 用不同的字母表示 4 种策略，如表 1 所
示) ，分析各种策略下的质量、价格和库存决策．

表 1 4 种策略的表示

Table 1 Four strategies

消费者类型
库存策略

传统订货( t) 快速反应( q)

短视消费者( m)

策略消费者( s)

mt

st

mq

sq

1 基于短视消费者的订货模型

本文假设垄断厂商销售时尚品或易逝品，以

经典的报童模型为基础，这个模型在时尚品的销

售中应用非常广泛［5 － 6，9 － 10，18］．厂商在销售期初订
1 次货，正常销售季产品价格为 p;市场需求 D 为

随机变量，在区间［0，D］上的分布函数和密度函

数分别为 F( ·) ，f( ·) ，均值 μ = E( D) ，F( )· =

1 － F( )· ;消费者同质，其效用函数为 u( θ，p) =

vθ － p，其中 θ为产品质量，v表示单位质量给消费
者带来的满意程度 ( 文献［10］中称为“品位参
数”) ，假设消费者对产品的品位参数 v 为消费者
和厂商的共同知识;生产成本 C( θ) 为质量的凸函
数，这里采取文献［10］、［19］中的假设，即 C ( θ)
= cθ2，季末由于产品过时，以出清价格 sθ出售，c、

s为已知的参数，θ 的取值范围为 θ ∈ s
c ，( )v

c
，

为了证明解的唯一性，本文假设 v≥3s． θ 的取值
范围能够保证季末产品价格 sθ ＜ cθ2，这也是报童
模型中常见的假定，同时也能保证季末价格足够

低使得市场能够出清． 首先考虑面对短视消费者
时厂商的决策，只要当 u ( θ，p) ＞ 0 时，短视消费
者就会购买产品，因此短视消费者能接受的最高

产品价格为 vθ．
1． 1 基于短视消费者的传统订货模型( mt)
厂商的决策变量有 3 个: 产品质量 θ，产品数

量 q和正常销售季的价格 p，决策过程如下:
1) 厂商首先确定产品质量 θ和产量 q;
2) 消费者观察到产品后，对产品的评价
为 vθ;

3 ) 厂商根据消费者对产品的评价，制定价
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格 p．
厂商实现利润最大化的目标函数为

πmt θ，q，( )p = p － s( )θ E D∧( )q －

cθ2 － s( )θ q ( 1)

根据逆向求解方法，厂商首先确定产品价格．当消
费者对产品的评价高于产品价格( 或者说消费者

购买产品的效用大于 0 时) ，消费者才会在正常
销售季购买产品，因此产品价格必须满足 vθ － p≥
0p≤vθ;由于 πmt是 p 的增函数，这意味着利润
最大时的价格满足 p = vθ． 代入式( 1) 中得到利润
函数的表达式为

πmt θ，( )q = θ( )v － s ×

qF( )q + ∫
q

0
xf( )x d[ ]x －

cθ2 － s( )θ q ( 2)

当产品质量 θ 一定时，由报童模型的结论可以知
道订购量满足

F q( )( )θ = cθ － s
v － s ( 3)

说明 θ与 q一一对应，质量增加时，单位产品的超
储成本 cθ2 － sθ将增加，缺货成本 vθ － cθ2 的变化
不确定，综合作用的结果是订购量将会减少，说明

传统订货模式下，产品质量与数量之间有相互替

代的关系．为了便于分析，假设 D 服从［0，D］上

的均匀分布，于是有 q( )θ = v － c( )θ D
v － s ，代入式

( 2) 得到

πmt ( )θ = θ v － c( )θ 2D
2 ( )v － s

( 4)

由一阶条件容易得到以下结论．
命题 1 传统订货模式下，厂商实现利润最

大化时的最优质量、订货量、价格和利润分别为

θmt = v
3c ，qmt = 2vD

3 ( )v － s
，pmt = v2

3c ，

πmt θ( )
mt = 2v3D

27 ( )v － s c

从命题 1 可以看出，传统订货模式下，消费者
的“品位参数”越大，即单位产品质量给消费者带
来的满意程度越大，成本系数 c越小，即提高质量
耗费的成本越少，厂商越愿意提高产品质量，相应

定价也越高;产品质量影响超储成本和缺货成本，

进而影响到订购量，综合作用的结果是最优订购

量独立于成本系数 c．
1． 2 基于短视消费者的快速反应模型( mq)
厂商采取快速反应策略时，销售季开始前订

货量为 q，销售季开始时，厂商观察到实际需求，
还有一次补货的机会，补货量为( D － q) +，假设补

货成本为 βcθ2，其中补货成本系数 β ∈ 1，v[ ]s
．

决策过程如下:

1) 销售季开始前，厂商首先确定产品质量 θ，
同时以成本 cθ2生产产量 q;

2) 销售季开始时，厂商充分了解到实际需求
信息 D，如果 D ＞ q，则厂商以成本 βcθ2实行快速
补货，否则不补货;

3) 消费者观察到产品后，对产品的评价
为 vθ;

4) 厂商根据消费者对产品的评价，制定价格
p．此时厂商的利润函数为

πmq θ，q，( )p = E［pD － cθ2q － βcθ2 ×
( )D － q + + sθ ( )q － D +］( 5)

与 1． 1 类似逆向求解，由于 πmq是 p 的增函数，且
满足 vθ － p≥0，所以厂商会制定尽量高的价格，有
p = vθ;代入式( 5) 得到

πmq θ，( )q = μθ v － βc( )θ － θ cθ( )－ s q +

θ βcθ( )－ s qF( )q +∫
q

0
xf( )x d[ ]x
( 6)

当产品质量 θ 一定时，利润最大化时的订购量
满足

F q( )( )θ = cθ － s
βcθ － s ( 7)

可见期初订购量与品位参数 v 没有直接联系，因
为存在第 2 次补货机会，所以缺货成本对期初订
购量没有影响．当需求服从 0，[ ]D 上的均匀分布

时，有 q( )θ = β －( )1 cθD
βcθ － s ，即当质量 θ一定时，就

有唯一的订购量 q 与之相对应，由 dq
dθ

=

－ β －( )1 cD
βcθ( )－ s 2 ≤ 0 知，产品质量和数量同样有相

互替代的关系，这是两方面综合作用的结果:一方

面，当产品质量增加时，超储成本增加使得厂商倾

—33—第 8 期 陈 雯等: 产品质量设计与快速反应———基于短视消费者与策略消费者的比较



向于减少期初订购量;另一方面，质量增加也使得

补货成本增加，从而厂商倾向于增加期初订购量．
两方面综合作用的结果是厂商会减少期初订购

量．代入式( 6) 得到

πmq ( )θ = Dθ
2 βcθ( )－ s

( － vs + βcθs －

2c2θ2β + c2θ2 + vβcθ) ( 8)
分析有以下结论．

命题 2 存在唯一的 θmq ∈［
s
c ，

v
βc
］，qmq ∈

［0，D］使得厂商利润最大，满足

F q( )
mq =

cθmq － s
βcθmq － s

θmq = arg max
θ
πmq ( )θ

命题 2 说明厂商实行快速反应策略应与产品
质量设计相结合，合适的质量水平能使快速反应

策略发挥更好的效果．但是直觉表明，实施快速反
应策略的前提条件是补货成本不能太大，否则补

货是得不偿失的． 只要产品的补货成本低于市场
价格，快速反应就是有利可图的，即 βcθ2 ＜ vθ．

2 基于策略消费者的订货模型

策略消费者会比较两阶段价格下购买产品获

得的效用大小来做出购买时间决策，等待或许能

获得低价产品，但是也可能因低价吸引更多消费

者使产品销售一空而不能获得产品． 假设策略消
费者等待至季末获得产品的可能性为 φ，其面临
的决策可用图 1 表示．从图上可以看出，策略消费
者在正常销售季购买产品的条件为 vθ － p≥( v －
s) θφ．

图 1 策略消费者的决策

Fig． 1 Decision of strategic consumer

下面考虑面对策略消费者时的厂商决策．

2． 1 基于策略消费者的传统订货模型( st)
由策略消费者在正常销售季购买产品的条件

可知，p≤vθ － ( v － s) θφ，定义消费者的保留价格
r = vθ － ( v － s) θφ，表示消费者在正常销售季购买
产品的最高心理价位，产品价格不高于消费者最

高心理价位时，消费者才会在正常销售季购买产

品．此时厂商的利润函数为
πst p，q，( )θ = p － s( )θ E D∧( )q －

cθ2 － s( )θ q ( 9)

厂商首先确定产品质量 θ，当产品质量一定
时，根据 Muth［20］提出的理性预期 ( ＲE) 均衡，厂
商和消费者的决策过程如下:

1) 厂商猜测消费者在正常销售季购买产品
的保留价格为 r̂，确定产品价格 p = r̂ ;然后根据
利润最大化原则确定订购量 q = arg maxqπst ( p，q，
θ) ，则季末实际有未售完产品的可能性为 φ = F
( q) ;

2) 消费者猜测季末获得产品的可能性为 φ̂，
确定其保留价格 r，r 满足 vθ － r = ( )v － s θφ̂ ．若
正常销售季产品价格低于保留价格则立即购买，

否则等待至季末;

3) 理性预期均衡时，有 r = r̂，φ = φ̂ ．
由以上知，均衡解 p，q满足方程组

F( )q = cθ( )－ s θ
p － sθ

p = ( )v － s θF( )q + s
{

θ



F( )q = cθ－s
槡v－s ，

p = θ ( )v－s cθ( )槡 －s + s{ θ
代入式( 9) ，可将利润函数表示为只含 θ的函数

πst ( θ) = θ ( v － s) ( cθ － s槡 ) ×

∫
q( θ)

0
xf( x) dx ( 10)

假设需求服从［0，D］上的均匀分布，则有

πst ( θ) =
Dθ
2

( )v － s cθ( )槡 － s ×

1 － cθ － s
槡[ ]v － s

2

( 11)

进一步分析可得到以下结论．
命题 3 有唯一的 θst，qst和 pst使得厂商利润

取得最大值，满足
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v － s
cθst槡 － s =

5
2 cθst － s

3
2 cθst － s

，

qst = 1 －
cθst － s
槡( )v － s

D，

pst = θst ( v － s) ( cθst － s槡 ) + sθst
观察最优解的性质，发现面对短视消费者时

的结论，产品质量和订购量之间有相互替代的关

系，这在面对策略消费者时仍然成立，即 qst是 θst
的单调减函数，但是消费者类型不同时，产品质量

和订货量会有差别，尽管难以给出最优解的表达

式，但是可以证明以下结论成立．
命题 4 传统订货模式下，比较面对短视消

费者和策略消费者的不同决策，可以得到 qst ＜
qm t，θst ＞ θm t ．
从命题 4 可以看出，传统订货模式下，策略消

费者的持币观望行为使得厂商提供更高质量产

品，订货更少，这是因为由质量和数量的相互替代

关系知，提高质量的同时会减少订购量;订购量的

减少使得消费者季末获得产品的可能性降低，从

而能吸引策略消费者尽早购买．
2． 2 基于策略消费者的快速反应模型( sq)
实行快速反应策略时，当了解到实际需求 D

后，厂商有 1 次以成本 βcθ2补货的机会，补货量为
( D － q) +，此时厂商的利润函数为

πsq ( θ，q，p) = E［pD － cθ2q － βcθ2 ×
( D － q) + + sθ ( q － D) +］

( 12)
当产品质量 θ 一定时，与 2． 1 中的决策过程

完全一样( 只是利润函数形式不一样) ，得到 ＲE
均衡时的最优价格和质量，满足

q( θ) = F－1 cθ － s
βcθ( )－ s
，

p = ( v － s) θ( cθ － s)
βcθ － s + sθ

代入到式 ( 12 ) 中，可将利润视为只含质量 θ 的
函数

πsq ( θ) =
μ( v － s) θ( cθ － s)

βcθ － s － ( βcθ － s) θ ×

μ － ∫
q( θ)

0
xf( x) d[ ]x ( 13)

当需求服从［0，D］上的均匀分布时得到

πsq ( θ) =
Dθ( v － 2βcθ + cθ) ( cθ － s)

2( βcθ － s) ( 14)

进一步分析方程的解，可以得到以下结论．
命题 5 当 β∈［1，2］时，存在唯一的 θsq ∈

s
c ，

v
β( )c ，qsq ∈ 0，[ ]D ，psq使得 πsq ( θ) 取得最大

值，满足

h( θsq ) = 0，

qsq = F－1 cθsq － s
βcθsq

( )－ s
，

psq =
( )v － s θsq cθsq( )－ s

βcθsq － s + sθsq

其中

h( )θ =［cθ( v － 4βcθ + 2cθ) + ( 2βcθ － cθ) ］×

( βcθ－s) －s( v － 2βcθ + cθ) ( cθ － s)
观察利润最大时 qsq与 θsq的关系，发现快速

反应策略下，最优产品质量和数量之间相互替代

的关系仍然成立．当产品质量一定时，最优的产品

价格为 sθ + θ cθ( ) ( )槡 － s v － s ，此时补货成本

满足 βcθ2 ＜ sθ + θ cθ( ) ( )槡 － s v － s 的条件时，

面对策略消费者采取快速反应才比传统订货策略

更好．

3 比较分析

3． 1 决策变量比较
第 2 部分给出了厂商面对策略消费者时如何

做出价格、质量、订购量等决策的定量分析，但是
由于无法给出解析解的表达式，给传统订货和快

速反应的决策比较带来了困难．
需求服从［0，100］上的均匀分布时，通过数

值分析，分别观察 4 种策略下质量 θ、利润 π随补
货成本系数 β变化的情况，如图 2、图 3 所示．
从图 2 可以清楚的看到消费者类型对厂商决

策的重要性．质量的提高可提高产品价格，增加厂
商收入，所以面对短视消费者时，厂商能通过较高

的产品质量和快速反应策略获取更多利润; 但是

面对策略消费者时不一样，快速反应策略配合较

低的产品质量更能减少消费者在正常销售季和季

—53—第 8 期 陈 雯等: 产品质量设计与快速反应———基于短视消费者与策略消费者的比较



末获得产品的效用落差，从而吸引他们尽早购买．

图 2 质量比较

Fig． 2 Quality comparision

图 3 利润比较

Fig． 3 Profit comparision

从图 3 可以看出，当补货成本系数比较小时，
产品质量设计和快速反应能提高厂商利润，这对

于两种类型的消费者都是成立的，反之补货成本

系数较大时，补货成本高于产品价格，快速反应就

是得不偿失的，下节将进一步比较消费者类型对

厂商决策的影响．
3． 2 质量设计和快速反应的综合价值比较
无论是面对短视消费者还是策略消费者，

当补货成本系数 β 比较小时，考虑产品质量的
快速反应策略能实现比传统订货模式下更大的

利润，那么当消费者类型不同时，质量设计和快

速反应策略的价值有多大呢? 为了回答这个问

题，用 Δ 表示面对不同类型消费者时最优决策
的绝对价值 Δm = πmq － πmt，Δ s = πs q － πs t ; 用 δ
表示面对不同类型消费者时最优决策的相对价

值 δm =
πmq － πmt

πmt
，δs =

πsq － πst

πst
; 假设需求服

从［0，100］上的均匀分布，数值分析得到如图 4、
图 5 所示的结果．

图 4 绝对价值随补货成本系数的变化

Fig． 4 Change of absolute value with replenishment cost coefficient

图 5 相对价值随补货成本系数的变化

Fig． 5 Change of relative value with replenishment cost coefficient

从这两个图中可以看到，无论是绝对价值

还是相对价值，都随着补货成本系数的增加而

下降，甚至为负值，说明随着补货成本的提高，

快速反应和质量设计的价值越来越低，这也是

显而易见的，即厂商是否采取快速反应与补货

成本密切相关; 此外，值得注意的是，当面对策

略消费者时，厂商决策的绝对价值远远高于面

对短视消费者时的价值，这也充分说明，当补货

成本系数比较小时，如果市场上策略消费者占

主导，厂商在快速反应和质量设计上的投入是

相当有必要的．
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4 结束语

本文将快速反应策略与传统的订货模式相比

较，探讨了面对不同类型的消费者时，产品质量与

快速反应之间的联系，主要在以下几方面对厂商

的产品设计和运作策略有借鉴意义:

1) 产品的质量和数量之间有一定的替代关
系，无论消费者是短视型还是策略型，厂商是否实

行快速反应策略，这个结论都成立;

2) 无论面对哪种类型的消费者，与传统订货
策略相比较，当补货成本相对较低时，快速反应下

最优质量水平也更高;当补货成本较高时，快速反

应下最优质量水平更低;

3) 与面对短视消费者相比较，策略消费者的
行为使得厂商在传统订货下质量水平较高，快速

反应下质量水平较低;

4) 消费者类型对厂商的决策尤为重要，当补
货成本系数较小时，面对策略消费者，质量设计和

快速反应的价值比面对短视消费者要大得多．
以上结论充分说明产品的质量设计与其运作

策略是息息相关的，厂商应从整体角度做出系统

化的决策．本文没有考虑策略消费者和短视消费
者并存的市场，不同消费者所占比例是如何影响

产品质量和快速反应策略的? 如果考虑到策略消

费者推迟消费效用会降低，结论又有什么不同?

如果进一步扩展到供应链，策略消费者对供应链

上产品质量的影响是怎样的? 供应链上各主体地

位不同时，是否质量决策也不同? 此外，为了得到

解析解，本文假定需求服从均匀分布，而随机需求

更符合实际，需求的不同分布会对结果造成不同

影响吗? 这些都是值得进一步探讨的问题．
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Quality design and quick response in the presence of myopic and
strategic consumers

CHEN Wen1，2，XU Xian-hao2，PENG Hong-xia2

1． School of Business Administration，Guangzhou University，Guangzhou 510006，China;
2． School of Management，Huazhong University of Science ＆ Technology，Wuhan 430074，China

Abstract: Strategic consumers will look forward to buying fashionable or perishable products at lower prices．
Ｒesearches show that strategies such as improving product quality and quick response to the market demand
can induce strategic consumers to buy earlier，but what＇s the relationship between quality design and quick re-
sponse? We categorize the strategies into four classes，different from each other in two dimensions: consumer
type and ordering policy． It is found that if consumers are strategic，quality design and quick response can
provide enormous additional benefits than when consumers are myopic; when consumers are myopic，quick re-
sponse should be cooperated with higher quality，while if consumers are strategic，quick response should be
combined with lower quality．
Key word: strategic consumers; myopic consumers; quality; quick response
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