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摘要: 销售季节性商品的零售企业在销售季节开始前通常仅能获得有限的市场信息，在销售
过程中因滞销而产生剩余库存的现象十分普遍．因此，许多零售企业会将商品在一级市场销售
之后以折扣价格在二级市场上继续销售．为此，建立了这一问题的两阶段模型，在较宽松的需
求假设下分析了模型所具有的性质，通过求解得到了零售企业对季节性商品的订货量决策和
商品在两级市场间转换时刻决策所要满足的最优条件．
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0 引 言

季节性商品的季节属性体现在时效性上，其

使用价值往往随时间流逝，因此一般也是一种易

逝品，例如时装和易腐的季节性食品等． 季节性商

品的需求波动和由订货提前期等因素导致的销售

季节内的供给刚性之间的矛盾是供应链中常见的

重要问题． 如何妥善地处理此类供需不平衡问题

对于零售企业来 讲 是 十 分 重 要 的． Tibben-Lem-
bke［1］的研究表明，零售企业通常在一级市场约会

有 5%到 20%的商品未能实现销售，其中过量库

存、不合理定价，商品损坏和顾客退货等均是未能

实现销售的原因． 零售企业可以通过降价、翻新，

转移库存和转变销售渠道等手段将未能在一级市

场上销售出去的产品在最合理的时间以最适当的

价格提供给合适的顾客． 当零售企业转变销售渠

道后，产品便进入了二级市场． 产品在二级市场上

的销售为零售企业提供了增加销售额、降低库存

成本和提高利润的机会．
国内外有许多零售企业都采用在两级市场上

进行销售的策略． 在一个完整的销售周期内，零售

企业首先将季节性商品在一级市场上销售，而后

在某个时点上将剩余的存货全部转移到二级市

场，并同时完全停止在一级市场上的一切销售活

动． 一般来说，一级市场和二级市场针对不同的顾

客群体． 其中一级市场针对在销售季节初期愿意

为获得产品而支付高价的顾客，二级市场则面向

对产品没有迫切需求并希望以低价购得的顾客．
美国 的 萨 克 斯 第 五 大 道 精 品 店 ( Saks Fifth
Avenue) 和诺德斯特龙百货公司( Nordstrom) ，都

会将在一级市场上销售量不高的商品以 30% 到

70%的折扣价格在二级市场上销售． 国内的很多

服装企业，也都将在一级市场( 各大百货公司) 上

销量不好的商品在销售季节的某一时点，以较低

的价格转移到二级市场( 折扣店或奥特莱斯店)

上进行销售，如 NIKE、李宁等． Birchall［2］的研究

显示，当前的经济衰退带动了商品在二级市场上，

如折扣店和直销商店上的销售，当一级市场上的

销售量衰减时，不在二级市场上进行销售的零售

企业将面临持有过量库存的风险．
有关零售企业在二级市场上的运营管理研究

十分 有 限，国 内 的 相 关 研 究 还 是 空 白． Lee 和

Whang［3］基于 TradingHubs． com 的实例讨论了高
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科技产品在网络二级市场再销售的问题． Ghose
等［4］考虑了二手 CD，DVD 和书籍在二级市场的

销售 对 一 级 市 场 新 产 品 销 售 的 影 响． Nocke 和

Peitz［5］研究了耐用品在二级市场上的销售对顾客

在一级市场内行为的影响． 但上述文献并没有考

虑与二级市场有关的时间因素，而市场转换时间

对生命周期较短的商品特别是高端时装而言尤为

重要． 从 Coughlan 和 Soberman［6］的研究报告中可

知，很多时装业界的品牌只是顺序地在一级市场

和二级市场上销售商品，并没有文章去研究在给

定的销售时期和有限的库存条件下何时进行市场

转换的决策． 商品在两级市场上销售可以看作为

具有时间顺序的渠道管理问题． Sa Vinhas 等［7］综

述了渠道协调和设计问题，指出因企业销售渠道

的复杂程度在大大增加，有必要将各种渠道放在

一起进行分析，从而避免企业自身渠道之间的相

互竞争． Lehmann 和 Weinberg［8］从实证分析的角

度讨论了顺序渠道管理在电影行业的应用，即电

影在影院放映之后应何时发行电子光盘． 综上可

知，虽然与顺序渠道有关的库存和时间决策对零

售企业十分重要，但目前还没有获得深入研究，本

文从零售企业的角度出发将这两个决策结合在一

起进行研究，填补了相关文献研究的空白．
季节性商品在两级市场上的转移问题还可以

看作是简化的动态定价问题． 由于两级市场上的

销售价格不同，市场转换的时刻决策实质上等同

于降价时间的决策，而这个决策相对于市场的需

求状态而言是动态的． 有关动态定价的文献综述

可以参见文献［9 － 11］． 国内学者官振中和史本

山［12］研究了易逝性高科技产品的动态定价策略．
刘德文等［13］研究了处于衰退期的易逝性高新技

术产品的收益管理问题． 动态定价和收益管理是

密切相关的，所以本文的研究也是对收益管理的

有益的补充． 关于收益管理以及相关的文献资料

综述，可以参考文献［14］．
本文研究了单一零售企业在两级市场上销售

季节性商品的订购和销售决策，即确定订货量以

及产品应该何时从一级市场转向二级市场． 本文

的研究表明，零售企业是否能从两级市场的销售

策略中获益，仍然取决于两个市场上的定价是否

合乎市场需求，或者说订购和市场转移策略需要

配合合理的定价决策才是最有效的． 本文证明了

零售企业可以通过选择库存水平来最大化其在一

级市场和二级市场上的总期望利润，并得到了企

业对季节性商品的订货量决策和商品在两级市场

间转换时刻决策所要满足的最优条件．

1 问题描述

考虑销售某种季节性商品的单一零售企业在

销售期［0，T］时间段内先后在一级市场和二级市

场上销售产品． 产品的价格受定位和竞争等其它

外在因素决定，商品在一级市场的售价 p1 总是高

于二级市场售价 p2 ． 由于季节性商品的供应链反

应具有较长的滞后期，所以零售企业必须提前足

够的时间向上游厂商订货，不可能实现后期补充

库存． 因此，零售企业在销售开始前仅有 1 次订货

机会． 订货完成后零售企业将继续收集市场需求

信息，在销售刚开始时进一步决定在何时将产品

从一级市场转移到二级市场上继续销售．
因订货提前期较长，零售企业的订购决策要

远在销售季节开始之前完成． 那时，零售企业所掌

握的市场信息有限，对需求的预测还很粗略． 完成

订购之后虽然还会获得更多的市场信息并能更好

地预测市场需求，一般却不能再改变已经订购的

数量( 类似的情况在 Zara、H＆M 和 GAP 等时装零

售企业尤为突出) ． 所幸的是企业可以根据对需

求的更精确预测来适当地调整两级市场之间的转

换时间，从而缓解供需矛盾并增加利润． 根据既有

的订购数量，如果零售企业过早地转向二级市场，

会过多失去一级市场上具有较高支付意愿的顾

客． 如果零售企业过晚地转向二级市场，则要承担

两个方面的潜在损失: 一方面是由于价值随着时

间的流逝，顾客的支付意愿下降，商品收益率会越

来越低，这会浪费一级市场上宝贵的货架空间; 而

另一方面则会丢失在二级市场上的潜在收益，并

且由于销售机会的丧失将会产生库存浪费．
假设市场上有“低需求”和“高需求”两种状

态，分别记为 l 和 h，对应的概率分别为 θl 和 θh，有

θl + θh = 1． 应该指出，本文的分析可以自然地扩

展到任意多种市场需求状态( 即假设有 n 个市场

需求状态，记为 si，i = 1，2，…，n，对应的概率为

θi，有∑
n

i = 1
θi = 1) ． 零售企业在订货时面对的市场
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状态 s 是不确定的，只有在销售季节开始时才知

道市场的需求状态与其对应的概率分布，从而可

以决定何时转移到二级市场．
零售企业的决策顺序如图 1 所示． 零售企业

面对两阶段的优化问题． 在第 1 阶段，零售企业远

在销售季节开始之前，没有准确市场信息的情况

下决定订货量 Q． 在第 2 阶段，零售企业了解到所

在市场的需求状态 s，此时根据已经获得的Q单位

的产品库存量来决定产品在一级市场上销售的时

间长度，即产品销售由一级市场向二级市场转换

的时刻． 用季节性商品在一级市场上销售的时间

占整个销售期时间 T的比例参数 β( 0≤ β≤1) 来

表示这一决策． 因此商品在一级市场和二级市场

上的销售时间长度分别是［0，βT) ，( βT，T］． β = 1
和 β = 0 分别表示商品从销售季节开始便只在一

级市场或只在二级市场上销售． 不失一般性，销售

季节结束时所有未被售出的商品残值为 0．

图 1 零售企业运营时间线

Fig． 1 Ｒetailer’s operation timeline

2 模型构建

假设零售企业可以订购并获得任意数量的商

品，它在第1 阶段要选择最优订货量 Q* 来最大化

期望利润，即

π* = max
Q≥0

θ1Ｒ
*
1 ( Q) + θhＲ

*
h ( Q) － cQ ( 1)

式中，π*是零售企业的总期望利润; c 是商品的单

位采购成本，Ｒ*
s ( Q) 是市场需求状态为 s 时在两

个市场上销售商品的期望收益之和的最大值． 随

市场需求状态的不同，商品在两级市场上销售的

最优转换时刻可能会不同． 用 β*
s 表示市场需求状

态为 s 时，商品在一级市场上的最优销售时间比

例． 在给定订货量Q后，零售企业在两个市场上的

收益之和可以表示为

Ｒs ( β | Q) = p1min( Q，Ns
1 ( β) ) +

p2min( ( Q － Ns
1 ( β) ) + ，Ns

2 ( β) )

( 2)

式中，Ns
1 ( β) 和 Ns

2 ( β) 是定义在样本空间 Ω 上的

非负随机变量，分别表示在给定市场状态 s 和市

场转换时刻 β 的情况下，一级市场在［0，βT) 时间

内和二级市场在( βT，T］时间内的需求． Ns
1 ( β) 和

Ns
2 ( β) 的分布函数分别为 Fs

1 ( x; β) 和 Fs
2 ( y; β) ．

对于给定的 ω ∈ Ω，两级市场上的需求分别为

Ns
1 ( β，ω) 和 Ns

2 ( β，ω) ．
零售企业在第 2 阶段要决策商品销售在两级

市场间的最优转化时刻 β*
s 来最大化期望利润． 当

市场需求状态为 s 时在两个市场上销售商品的期

望收益之和的最大值 Ｒ*
s ( Q) 可通过求解式( 3)

得到

Ｒ*
s ( Q) = max

0≤β≤1
E［Ｒs ( β | Q) ］ ( 3)

季节性商品需求增长率的变化如图 2 所示．
Panda 等［15］ 的研究表明，季节性商品的需求增长

率随销售时间延长通常分为增长期、平稳期和下

降期 3 个阶段． Dellaert［16］，Feng 和 Guillermo［17］，

Johnson 和 Anderson［18］，Hammond 和 Ｒaman［19］

对季节性商品需求增长率的变化也有类似阐述．
Snigdha 和 Ashish［20］ 的研究数据显示，二级市场

上需求增长率的变化与一级市场相似． 其中，需求

增长率的上升阶段，是零售商对消费者需求的试

探期，此时零售商一般不会做出市场转换决策． 本

文模型考虑了在需求试探期过后，零售商在需求

增长率的平稳期和下降期内的订购和市场转换时

刻决策．

图 2 需求增长率随时间变化阶段图

Fig． 2 Demand growth rate over time

基于以上考虑，本文做以下假设． 假设 Ns
1 ( β，

ω) 和 Ns
2 ( β，ω) 都是关于 β 的非递增函数，且

Ns
1 ( β，ω) 和 Ns

1 ( β，ω) + Ns
2 ( β，ω) 都是关于 β 凹

的． 一般说来，β 越大，商品在一级市场上的销售

时间越长，Ns
1 ( β，ω) 就越高，Ns

2 ( β，ω) 就越低． 此
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外，Ns
1 ( β，ω) 和 Ns

2 ( β，ω) 对时间 β 的导数即为需

求增长率，反映了需求到达的时间密度，而需求关

于 β 的二阶导数则表明了市场对时间的敏感程

度． 第一阶段需求 Ns
1 ( β，ω) 的凹性反应了一级市

场中的顾客对季节性产品的需求特点，即顾客在

销售季节期初的需求较为密集，随着时间延长，产

品效用降低，顾客的购买热情随之降低，需求增长

率相对于期初会降低． 这一假设通常能较好地符

合实际情况［15］． 第二阶段需求 Ns
2 ( β，ω) 为 β的凸

函数时，可以用同样的方式来解释( 注意 Ns
2 ( β，

ω) 对时间 β 的导数为负，其绝对值才是到达密

度) ． 因此，Ns
1 ( β，ω) + Ns

2 ( β，ω) 关于 β 为凹的假

设要求Ns
1 ( β，ω) 的二阶导数的绝对值大于Ns

2 ( β，

ω) 的二阶导数的绝对值，即要求一级市场内的

需求对时间更加敏感，这一假设符合本文对一

级市场和二级市场的直观观察: 一级市场的消

费者对产品的时间敏感性较高，并愿意为之支

付较高的价格，而二级市场的消费者对产品的

价格敏感性更高，他们更关注价格而非产品的

时间属性．

3 模型求解和分析

随着销售季节开始，零售企业在了解到所处

的市场需求状态 s 后，将决定何时开始在二级市

场上进行销售． 在这一阶段之初，零售企业已经获

得并持有 Q 单位的库存量． 由于零售企业在第 2
阶段的决策问题在任意的市场需求状态下具有相

同的结构，因此可将上标 s 去掉以表明适用所有

的需求状态． 零售企业第 2 阶段的决策问题为

max
0≤β≤1

E［Ｒ( β | Q) ］ = max
0≤β≤1

p1E［min( Q，N1( β) ) ］+

p2E［min( ( Q－N1( β) ) +，N2( β) ) ］ ( 4)

首先对样本路径收益进行分析． 假设从给定

概率分布的 N1 ( β) 和 N2 ( β) 中分别随机抽取样

本 N1 ( β，ω) 和 N2 ( β，ω) ，作为一级市场和二级市

场需求的样本值，则样本路径收益函数可写为

Ｒ( β | Q) = p1min( Q，N1( β，ω) ) +

p2min( ( Q － N1( β，ω) ) +，N2( β，ω) ) ( 5)

即

Ｒ( β | Q) =
h1( β，Q) = p1Q， Q ＜ N1( β，ω)

h2( β，Q) = ( p1 － p2) N1( β，ω1) + p2Q， N1( β，ω) ≤ Q≤ N1( β，ω) + N2( β，ω)

h3( β，Q) = p1N1( β，ω) + p2N2( β，ω) ， N1( β，ω) + N2( β，ω) ≤
{

Q

( 6)

② 除特殊说明外，文中所有命题的证明过程从略．

命题 1② ( 样本路径的性质) 样本路径收益

函数 Ｒ( β | Q) ∶ ［0，1］ × ［0，∞ ) → Ｒ 具 有 以

下性质:

1) 在［0，1］×［0，∞ ) 范围内是连续的，关于

Q 单调; 且在给定Q时关于 β∈［0，1］是 Lipschitz
连续的．

2) 关于 β∈［0，1］和Q∈［0，∞ ) 是联合凹的．
应当指出的是，样本路径收益函数关于 Q 单

调性的前提是零售企业在第 1 阶段进货成本为沉

没成本． 样本路径收益函数关于 β 和 Q 是联合凹

的性质对求解模型的最优解有很大帮助． 在不需

要对需求的随机分布做更多假设的情况下，可将

样本路径收益函数的连续性、单调性和凹性推广

到期望收益函数中．
命题2( 期望收益函数的性质) 期望收益函

数 E［Ｒ( β | Q) ］∶ ［0，1］×［0，∞ ) → Ｒ 在［0，1］×

［0，∞ ) 范围内是连续的，并且关于 β∈［0，1］和

Q∈［0，∞ ) 是联合凹的．
由式( 6) 可知，对于给定的 Q，样本路径收益

函数在 β ∈［0，1］上并不是处处可微的，因此无

法保证期望收益函数 E［Ｒ( β | Q) ］对所有的 β∈

［0，1］可微，如当 N1 ( β) 和 N2 ( β) 服从离散概率

分布时 E［Ｒ( β | Q) ］即不可微． 但当 N1 ( β) 和

N2 ( β) 服从连续概率分布时，E［Ｒ( β | Q) ］是可

微的，且导数连续． 在这种情况下，可以根据期望收

益函数 E［Ｒ( β | Q) ］关于 β 的一阶条件来确定零售

商在一级市场上销售季节性商品的最优时间长度．

命题 3 当 E［Ｒ( β | Q) ］关于 β∈［0，1］可

微时，对于给定订货量 Q ＜ ∞，有
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E［Ｒ( β | Q) ］

β
= ( p1 － p2 ) E［N1 ( β，ω)

β | N1 ( β) ≤ Q ＜ N1 ( β) + N2 ( β) ］+

E［p1
N1 ( β，ω)

β
+ p2

N2 ( β，ω)
β | N1 ( β) + N2 ( β) ≤ Q］ ( 7)

若
E［Ｒ( 0 | Q) ］

β ≤ 0，则零售商在两级市场上销

售季节性商品的最优市场转换时刻 β* ( Q) = 0;

若
E［Ｒ( 1 | Q) ］

β ≥ 0，β* ( Q) = 1; 其它情况下，

可 以 由
E［Ｒ( β | Q) ］

β
= 0 时，解 出 最 优 解

β* ( Q) ，β* ( Q) ∈ ( 0，1) ．
当期望利润函数可微时，可以通过求解一阶

条件得到零售商的最优市场转换时刻． 当期望利

润函数不可微时，则可以通过数值搜索求解得到

零售商的最优市场转换时刻［21］． 命题 3 说明在需

求分布、价格和订货量满足一定条件时，可以得到

最优市场转换时刻的内点解，这意味若零售企业

要获得最大利润就必须在一级和二级两个市场上

都进行销售． 在这种情况下，β 单位变化带来的一

级市场上的边际收益增加等于二级市场上的边际

收益减少． 当E［Ｒ( β | Q) ］在β∈［0，1］区间上单

调递增( 或递减) 的时候，零售企业将仅在一级市

场( 或二级市场) 上进行销售． 对于一般性的需求

假设，并不能得到期望收益函数的严格凹性，因此不

能 保 证 该 问 题 有 唯 一 的 最 优 解． 例 如，当

p1E［N1( β)
β ］+ p2E［N1( β)

β ］≡0，N1 ( β) 和N2 ( β)

上限是 Q /2，即 N1 ( β) + N2 ( β) ＜ Q 几乎是必然

事件时，任意 β∈［0，1］可满足一阶条件．
注意到 β* ( Q) 和 Q 之间的非线性关系，这是

因为零售企业的目标是提高自身的期望利润而不

是“清空”库存，而需求的分布函数一般是非线性

的． 如果对需求函数采用简单的乘数关系，即假定

N1 ( β) = β·N1，N2 ( β) = ( 1 － β)·N2，则可简化

式( 7) ，并发现: 当( p1 － p2 ) / p2 大于某个取决于 Q
和 β 的阀值时，增加 Q 将导致式( 7) 右端增加，从

而增加 β* ; 反之当其小于这个阀值时增加 Q 反而

会减少 β* ． 可见 β( Q) 和 Q 之间的关系还与零售

企业在一级市场和二级市场上销售价格之间的相

对大小密切相关．

在给出最优转换时刻后，零售企业在第 1 阶

段的决策由求解式( 1) 得到

Q* = arg max
Q≥0

θ1Ｒ
*
1 ( Q) + θhＲ

*
h ( Q) － cQ

( 8)

命题 4 Ｒ* ( Q) 是关于 Q 凹的．
式( 1) 中的目标函数是由 3 个凹函数组成

的，因此，零售企业在第 1 阶段的问题可以被归纳

为式( 1) 的凸优化问题． 根据命题 4，可得定理 1．
定理 1 假设 Ｒ*

s ( Q) ，s = l，h 是可微的，则

最优订货数量 Q* 可以由下式解出

θ1
dＲ*

1 ( Q)
dQ + θh

dＲ*
h ( Q)
dQ － c = 0 ( 9)

需要说明的是，最优订货数量 Q* 对于某一

给定的状态 l 和 h 来讲可能不是最优的，这就使得

零售商第 2 阶段的市场转换时刻决策十分重要．
特别地，当 c = 0 时，第1 阶段和第2 阶段的最优解

可以很容易得到．
命题5 如果 c =0，则Q*→∞，且 β*

s ( Q* ) ∈
{ 0，1} ．

对于高边际利润行业内的零售企业而言，市

场价格往往远大于采购成本，因此可将采购成本

忽略，即 p1 + p2 ＞＞ c≈0． 在这种情况下，零售企业

的决策将会是只在拥有最高潜在期望销售收益的

市场上进行销售． 对于 Q* →∞，是在没有考虑需

求上限的情况下得出的结论． 如果需求存在上限，

则 Q* 可取所选择市场上的需求上限值．
命题 6 如果任何市场上的需求在统计意义

上增强( 如通过广告或者促销活动) ，且假定 β 为

既定，则
dＲ* ( Q)

dQ 将增加，从而 Q* 也将增加．

对于将会采取广告等促销活动，并已预先决

定好市场转换时刻的零售企业而言，需要在销售

季节初期提高订货量．
命题 7 如果所有市场上的需求在统计意义

上有 Nh ＞ Nl，即 h 情景下的需求在统计意义上比

l 情景下的旺盛，则随着 θh 的增加，Q* 也随之

增加．
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当零售企业预测到总体经济形势将处于利好

的情况下，如在经济危机过后的经济回升期，零售

企业将更可能会处于高需求的市场情景． 此时，零

售企业应提升初期订货量，以最优化期望收益．

4 算例分析

在本文的算例设计中，一级市场和二级市场

的需求分别为 Ns
1 ( β，ω1 ) = β·Ds

1 和 Ns
2 ( β，ω1 ) =

( 1 － β)·Ds
2 ． 其中，Ds

1 和 Ds
2 是一级市场和二级市

场的总需求，表示为关于价格的线性函数，且带有

加法不确定性，即 Ds
1 = as

1 － bs1·p1 + εs
1，Ds

2 = as
2

－ bs2·p2 + ε
s
2，as

1，bs1，as
2，bs2 ＞ 0． 因为二级市场的消

费者对价格的敏感度高于一级市场的消费者，所

以总需求函数的参数要满足条件 a1 / b1 ＜ a2 / b2，

需求的不确定性部分 εs
1，εs

2 满足如表 1 所示的独

立离散分布概率． 在任意市场状态下，都令 a1 =
4，b1 = 3，a2 = 20，b2 = 4． 采用p1 = 3，p2 ∈ { 1. 75，

1. 5，1. 25} 三种可能． 设季节性商品的单位采购

成本 c = 1． 在此算例中，一级市场的需求和市场

状态无关( 即一级市场总需求在高、低两种状态

下都具有相同的概率分布) ，这使得能够将二级

市场的波动影响分离．
表 1 需求模型的概率分布

Table 1 Probability distribution of demand model

低需求状态

P( ε1 =5) =0．2 P( ε1 =7) =0．8 P( ε2 =2) =0．3 P( ε2 =5) =0．7

高需求状态

P( ε1 =5) =0．2 P( ε1 =7) =0．8 P( ε2 =6) =0．4 P( ε2 =9) =0．6

当低需求市场状态 θl 概率分别为 0． 3 和 0． 7
时相应的最优订购和最优转换时刻决策如表 2
所示．

表 2 最优决策 Q* 和 β*s
Table 2 Optimal decision of Q* and β*s

p1 p2 θl π* Q* β*l β*h Ｒ( β*l | Q) Ｒ( β*h | Q)

3 1． 75 0． 3 9． 5 14 0 0 21． 18 24． 5

3 1． 75 0． 7 8． 7 13 0 0． 08 21． 18 22． 89

3 1． 5 0． 3 6． 2 13 0 0． 08 18． 15 19． 68

3 1． 5 0． 7 5． 6 12． 9 0 0． 09 18． 05 19． 55

3 1． 25 0． 3 3． 11 6． 8 0． 4 0． 6 9． 56 10． 06

3 1． 25 0． 7 2． 97 5． 2 0． 6 0． 7 8． 09 8． 35

通过计算结果可以发现，依赖二级市场折扣

水平和市场需求状态的不同，零售企业可以选择

仅在一级市场上销售、仅在二级市场上销售或在

两个市场上同时销售． 当 p2 = 1. 75 和 p2 = 1. 5
时，在低需求市场状态下，零售企业的最优决策是

仅在二级市场上进行销售． 当 p2 = 1. 25 时，无论

在何种市场需求状态下，零售企业的最优决策都

是在两个市场上进行销售． 随着二级市场上销售

价格的不断降低，当销售价格趋于或低于成本价

时，零售企业的最优决策将为仅在一级市场上进

行销售．

5 结束语

本文研究了零售企业在销售季节性商品时的

订购和销售策略． 在销售季节，很多零售企业会首

先在一级市场上销售商品，一段时间过后再将商

品在二级市场进行折价销售． 本文构建了上述问

题的数学模型并回答了以下几个问题: 零售企业

在销售季节开始前的最优订货量应是多少? 零售

企业是否应该只在一级市场上提供季节性商品?

如果不是，零售企业如何确定向二级市场上提供

商品的最佳时刻?同已有的研究不同，本文考虑了

不同销售渠道在时间上的先后，分析了零售企业

在面临市场状态和需求不确定性情况下的最优订

购数量和市场转换时刻决策．
零售企业在第 1 阶段面对不确定性市场信息

时决定订购数量，在第 2 阶段观察到市场状态后

决定进行市场转换的时刻． 本文在较宽松的需求

分布假设下，分析了零售企业两阶段收益函数的

结构性质． 研究发现: 1) 收益函数是关于 β和Q联

合凹的，从而可以求解出零售企业的最优决策;
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2) Q 和 β 之间不是简单的线性关系． 这是因为零

售企业的最终目标是提高自身利润而非清空库

存，所以在进行销售市场转换时要权衡两个市场

的潜在收益; 3) 由于在销售季节开始前企业获得

的信息较少，所以订货量 Q* 对于某一具体的市

场状态而言并非总是最优的． 因此在获得更多的

市场信息之后，零售企业对市场转换时刻的决策

对自身的盈利至关重要; 4) 对于边际成本较低的

高利润行业，零售企业并不需要在两个市场上都

进行销售，其应该在拥有最高潜在期望销售收益

的市场上投放全部产品; 5) 当不能改变市场转换

时刻时，任何市场上统计意义上的增强，零售企业

都需要通过提高订货量以达到最优状态．
在实际中，除上述分析外，零售企业还可以采

取其它措施来缓解供需失衡问题，例如: 1) 零售

企业可以通过同供应商签订回购协议来转移由需

求不确定性所带来的库存压力; 2) 加大对企业信

息系统的投入力度以更好地掌握市场需求信息，

提高需求预测的准确度，降低需求不确定性对企

业的压力; 3) 尝试采用广告、促销、品牌建设等营

销手段来引导消费者需求，对销售者的购买行为

作出指导性影响，进而更好地掌握消费者的需求

信息; 4) 采用 VMI 等方式与供应商进行紧密合作

和信息共享，以缩短订货提前期，降低供应链的不

确定性．
本文的研究可以在以下几方面进行拓展．

1 ． 考 虑新旧产品的替代，即何时在一级市场上

引入新的产品及何时将旧商品移向二级市场渠

道; 2 ． 考虑由第 3 方控制的二级市场对零售企业

和供应商的影响; 3 ． 研究具有两级市场的零售

企业同 供 应 商 之 间 的 风 险 分 担 和 供 应 链 协 调

机制．
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Decisions for ordering seasonal goods and switching to secondary markets

WANG Li-ying1，GONG Tian-xiao2，CHEN Li-hua2，LAN Ying-jie2
1． College of Business Administration，Capital University of Economics and Business，Beijing 100070，China;
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Abstract: In retail operations，retailers usually have limited access to market information before the start of
the selling season． The inventory that ends up as unsold in primary markets can be significant． Thus，retailers
look for strategies such as selling in the secondary markets at a discounted price． In this paper，we formulate
a two-stage model for this problem and analyze the properties of the model under a more relaxed demand as-
sumption． Finally，we derive optimality conditions for the retailers’ordering quantity decision and switching
timing decision of seasonal goods．
Key words: retailer; seasonal goods; secondary market; ordering decision; timing decision
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