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基于再造产品的销售定价策略研究
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摘  要:与传统定价理论类似, 制定再造产品的销售价格时也需考虑市场细分、顾客群定位等传统问题。

本文研究了基于不同细分市场、产品类别、质量水平及竞争环境下的再造产品的销售定价策略,提出再造

产品存在着多种质量水平,基于质量差异的动态定价策略可以让再造企业拥有更好的竞争优势;同时考虑

OEM与 IR之间的竞争情况, 用博弈模型研究了二者如何利用价格手段来防御对手竞争。
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1  研究背景

随着政府相关政策法规的出台、消费者环境意识

的增强及再造行业本身所蕴含的巨大商机,再造活动

越来越引起学术界与业界的关注。再造是一种工业

生产过程,通过对回收的废旧产品进行相应的拆解、

清洗、检测、翻新以及再装配等过程将旧产品恢复到

类似于新产品的状态
[ 1]
。再造品既能克服新产品制

造所需资源紧缺和产品单纯修理的先天不足,又能满

足用户对产品/常换常新0的需求,且再造品的成本只

有新产品成本的 40% ~ 60% ,仅占用 20%的企业人

力资源,价格只有新品的 60%~ 70%
[ 2]
。据 Guide Jr

VDR的调查,仅 2000年在美国从事再造的公司就有

7万多家,实现销售收入530亿美元,直接雇佣人数达

48万人[ 3]。通过再造,美国的AT&T 公司19个月节

省了 1亿美元,施乐公司每年节省大约 2千万美元;

同时为鼓励再造活动、发挥产品再造的潜能, 各国政

府纷纷出台各项政策,如 1998年美国联邦商会允许

再造商在再造产品上标识/再造0字样来进行销售;

1998年 6月纽约 14621表决通过再造法案; 2000年,

纽约市对再造企业实行税费优惠政策;从 2000年起,

欧洲议会开始考虑对购买再造或再循环设备的企业

减免 20%的课税[ 4]。

再造品定价研究的主要领域包括回收定价策略

与销售定价策略,其中有关再造品回收定价策略的

文献主要有: Savaskan提出了制造商回收废旧产品

的 3种模式,且在不同条件下对各种回收模式进行

分析比较,证明零售商负责废旧品回收的渠道结构

优于制造商或第三方回收的渠道结构, 但未考虑回

收中心的固定资产投资和三者在处理退货问题时的

能力差别[ 5] ; 姚卫新讨论了委托加工 ( original e2

quipment manufacture, OEM)与非 OEM 为进行产

品的再造而在旧产品回收上进行竞争的情况,分析

了不同参数(如各方再造成本等)对竞争均衡的影

响
[ 6 ]
; Andreas Robot is考虑不同质量水平下的产品

以不同价格回收, 且设质量高的产品可替代质量低

的产品,构建模型来比较分析高低两种质量水平对

回收品影响
[ 7]
;顾巧论、高铁杠、石连栓应用博弈论

对废旧产品回收的定价策略进行研究, 表明当制造

商和零售商分别独立地进行决策时, 双方的最优回

收价格、回收数量与双方利润均低于制造商为主导

者、零售商为跟随者的情形
[ 8]
;庹秀兵、赵小惠、张莹

论述了逆向供应链中产品回收管理的内涵和特点,

从逆向物流、逆向资金流、逆向信息流的角度来分析

产品回收管理活动中要重点考虑的问题, 从产品价

值、逆向营销、客户关系、产品创新等方面阐述了产

品回收的战略意义, 提出了基于 PDM(product re2

covery management)的数据管理和基于 CRM(cus2

tomer relat ionship management)的回收产品客户管

理模型,给出了在此模型下逆向供应链的产品回收

管理的实现方法
[ 9]
;周垂日建立了一个简单的产品

可替换的再造决策模型, 设再造商生产的产品有高
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质量和低质量两种,高质量的再造产品数量超过需

求量时,可作为低质量产品的替换品销售
[ 10]
;刘宝

全、季建华、张弦通过博弈模型研究了当再造产品的

高端市场和低端市场间存在需求的线性替代关系时

再造产品和新产品的定价问题, 得到了成本结构对

于最优利润、最优价格与最优回收率的影响[ 11]。关

于销售定价策略研究, 主要包括: P ranab Majumder

第一个探讨了新产品与再造产品间的竞争问题, 通

过建立两阶段与多阶段模型分别对旧产品采购市场

与再造产品销售市场的竞争情况进行了研究[ 12] ;

Mark E1 Ferguson 指出 OEM 为阻止独立再造商

( independent remanufacturer, IR)的竞争可采取两

种措施, 即增加对旧产品的回收与介入再造市

场[ 13] ; Subrata Mit ra以印度二手手机市场为背景,

定价时假设存在两种质量水平的再造产品, 即再造

的手机及翻新手机,其相应的顾客群分别为质量意

识型与价格敏感型,再造的手机如卖不出去就以翻

新机的价格出售,翻新机如未卖出则报废处理,构建

海塞矩阵模型来分析收益最大化[ 14] ; L1Ber il Tok2

tay对 OEM再造情况下如何将企业成本在制造活

动与再造活动间进行分配进行了研究, 这也是迄今

唯一利用转移定价理论对闭环供应链定价策略进行

的研究
[ 15]
; Supriya Mitraa与 Scot t Webster 提出以

政府津贴作为一种手段来提高再造活动, 表明以一

定比例的政府津贴付给 OEM 后, 企业可能重新设

计产品使其更适合再造活动, 提高旧产品的回收

率[ 16] ; Laurens G1Debo对再造产品的市场细分与

生产技术选择问题进行研究, 得出了使再造活动有

利可图的顾客特征组合与生产技术组合
[ 17]
;葛静

燕、黄培清等应用纵向差异模型进行研究,表明再造

产品与新产品两者并非完全独立,实际上两者的销

量与自身价格、对方价格及社会对二者关系的认识

相关[ 18]。

引发再造活动的动机主要有以下几种:再造行业

越来越可观的收益;企业的社会责任与绿色形象;获

得足够的零部件供应来源;增加市场份额以及品牌价

值;与其他回收选项相比,再造活动更有利,更能保留

产品的经济与环境价值
[ 19]
。从社会、企业以及消费

者3个角度来说, 再造的优势主要有以下几个方面:

节约能源;原料回收;增加附加值;创造就业;减少固

体废弃物;降低产品价格。既然再造活动能够带来这

么多的好处, 为什么其只占到了美国 GDP 的

014% ?[ 20]再造产品存在 3个主要限制因素:有限的回

收产品、有限的再造率、有限的市场需求。再造企业

的利润取决于旧产品回收的质量与数量以及再造产

品的需求量。旧产品回收的质量、数量以及再造率都

可通过合理的回收定价策略来控制,同时再造产品的

销售定价策略也会有效影响再造产品的市场需求。

根据传统定价理论,产品的售价提高 1%对企业利润

的影响等同于销售量增长 10%。因此通过合理制定

再造产品的回收定价策略与销售定价策略可为再造

企业带来更大的盈利空间,从而最大化再造企业的利

润,这正是本文的意义所在。

2  基于再造产品的销售定价策略

再造是废旧产品再利用的一种形式, 是在保持

产品结构特性不变的情况下,对报废的产品进行整

体回收,经拆解、分类、再造处理等过程,得到性能上

与新产品完全相同甚至更好的产品部件, 然后用于

组装新的产品的资源循环利用的过程[ 21]。再造品

与新产品相比,存在着顾客怀疑、目标市场不确定性

与不透明性等特点,同时还面临新产品、二手产品市

场间的竞争。再造品的需求与销售价格受到许多因

素的影响,主要有以下几点: 1)回收品的质量、数量

以及价格。再造企业可通过回收价格控制产品回收

的质量与数量,且再造品的回收价格与销售价格间

存在着一定关系。一般来说,回收价格越高其回收

的产品质量越好, 相应的再造品的质量就越好, 销售

价格也就越高。2)新产品价格。在一定的技术水平

下,再造品具有与新产品一样的质量水平并可在新

产品市场中进行销售, 因此其必面临相互竞争。通

常新品价格越高, 再造品的价格也就越高。3)二手

市场价格。再造品存在着各种不同的质量水平, 除

高质量的再造品可在新品市场进行销售以外,一般

质量的产品可在二手市场销售。与一般的二手产品

相比,再造品质量更有保证且售后服务也更健全。

一般地,这部分再造品的销售价格也随二手产品价

格的波动而同方向波动。4)新技术的出现对市场的

冲击很大,经常能大幅度地降低产品价格或淘汰一

系列的产品,因此再造品的价格也与新品生产技术、

再造品生产工艺等息息相关。除此之外, 再造品的

价格还受到企业促销活动、新品生产量等因素的影

响。上述所有这些因素都使得再造品的销售定价策

略复杂且难以控制。

2. 1  基于市场细分的再造产品销售定价策略

市场细分是指营销者通过市场调研, 依据消费

者需求、购买行为和购买习惯等方面的差异,把某一

产品的市场整体划分为若干消费者群的市场分类过

程。每个消费群就是一个细分市场, 每个细分市场

都具类似需求倾向的消费群体构成。再造品消费者

的分布情况包括
[ 22]
: 1)创新者 ) ) ) 再造品的推出者

和倡导者,主要是指再造商和环保主义者。前者最
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先认识到再造所蕴含的潜力和前景并致力于再造品

的研发和生产;后者大力推崇再造品。两者都愿意

容忍再造品最初的缺陷问题并不断采取新的技术与

方法对之加以改进。对这类群体可对再造品制定较

高的价格, 集中宣传产品的环保性能。2)早期采用

者 ) ) ) 最早接受并购买、使用再造品的消费者,是一

群关心环境问题、具有环保意识的/绿色消费者0, 崇

尚绿色环保、健康的生活方式。这类主体与前者一

样,通过对环保理念的倡导与宣传,将购买再造品作

为一种生活方式, 可对再造品制定较高的价格。3)

早期采用主体 ) ) ) 购买再造品的主体, 属于实用主

义者, 并非出于环保的考虑而购买再造品。在再造

技术比较成熟, 且有一些早期采用者引领的情况下,

会有大批的消费者购买再造品,形成早期采用主体。

早期采用者愿意忍受再造品的某些不健全之处, 而

早期采用主体则需销售者对再造品担负全部责任。

对此类主体,需制定非常有竞争力的价格且提供与

新品类似的功能与性能, 才会购买再造品。4)晚期

采用主体 ) ) ) 这类消费者只在被迫情况下才勉强接

受再造品,属于保守主义者,疑心重、要求高, 对再造

技术的可靠性持怀疑态度, 对再造品的价格十分敏

感。因此须不断提高再造的技术,设法保证其与新

品具一样的质量水平且保持较低价格。5 )落后

者 ) ) ) 对再造品极为排斥,很难向他们推销。只有

当他们确信再造品性能可靠、价格合理时, 才会购

买。基本可放弃对这类销售者的市场营销计划。

2. 2  基于不同产品类别的再造产品销售定价策略

按回收产品的种类可将再造品分为功能型再造

品与创新型再造品。功能型再造品是指那些可满足

基本需求并受广泛应用的产品, 这些产品一般具较

长的生命周期、随时间变动很小, 报价变动也不大,

在市场上存在着很多的竞争对手, 需求是稳定并可

预测的, 其边际利润一般较低。提供这类产品的企

业一般采用过程成本最小化策略, 因产品的折旧成

本很低, 故经常用库存来满足需求。创新型再造品

是指那些流行的、时髦的或富含高科技的、可变的并

难以预测需求的产品。比起功能型再造品其不确定

性更加明显。新品因初始需求未知而被归为这个类

型。该类产品具较短的生命周期及更多的产品类

型[ 2 3]。创新型产品的利润率较高。处于该领域的

产品需保持不断地向市场输入新品, 关键问题就在

于在供应链的何处设置库存,从而最小化对顾客的

反应时间。供应商通常是基于速度和灵活性来选择

的。具体的分类标准如表 1所示。

表 1  功能型产品与创新型产品分类表

需求 功能型产品(可预测的需求) 创新型产品(不可预测的需求)

产品生命周期 大于 2年 3个月~ 12个月

边际利润 5% ~ 20% 20% ~ 60%

产品种类 低(每个系列 10~ 20种) 高(每个系列无数种)

生产时间预测错误引起的利润损失 10% 40% ~ 100%

缺货率 1% ~ 2% 10% ~ 40%

季末降价比率 0% 10% ~ 25%

生产提前期 6个月~ 12个月 1天~ 14天

  按分类标准不同,相应的再造品的定价策略也不

尽相同。对功能型再造品,其市场需求较稳定且易预

测,定价一般按新品价格的 40% ~ 60%范围内取舍;

而对创新型再造品,其边际利润较高且市场需求难于

预测,并受到新技术创新的影响很大。对这类产品要

及时根据新产品与二手产品市场价格变动情况, 结合

再造品具体的质量与性能来动态制定价格。

2. 3  基于不同质量水平的再造品销售定价策略

目前再造行业还处于市场的导入期阶段, 从成

功的再造行业可知,从顾客效用及企业利润最大化

的角度,鉴于再造品的质量不同、顾客的需求差异来

动态定价能使再造企业更好地在激烈的市场竞争中

立于不败之地。假设再造品存在着各种不同的质

量,且不同顾客对不同质量的再造品需求也不同。

一般来说,因旧产品回收的质量、时间、数量等不确

定性,经再造的产品其质量也很难得到保证,即便是

由专门的第三方负责回收再造也不能使所有再制品

质量完全相同。再制品存在着不同的质量水平, 主

要的表现形式有:产品性能差异、销售渠道差异、用

途差异以及价格差异等。与之相对地, 顾客对不同

质量水平的再造品需求也不同, 如要求的产品功能

差异、心理承受价格差异、购买渠道差异以及相应的

用途差异等。在二手手机市场, 经常按产品的新旧

程度、使用寿命划分质量等级, 质量从九点九成新

(指质量无问题, 一般是款式淘汰或退色, 如仅仅打

开包装盒, 未使用或仅经短暂使用 (时间不超过一

周) ,外表无任何使用痕迹的产品)到垃圾成色(两到

三成新)不等,针对不同质量等级的再造品,相应的

销售渠道也有所不同, 顾客愿意支付的价格也就不

同。对质量意识型的顾客为确保产品质量愿意出高
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价来购买九点九成新的再造手机, 并决定长期持有;

而价格敏感型的顾客只是考虑将二手手机作为备用

机,因而不会考虑多花一分钱来购买他(她)所不需

要的多余的质量或服务。所以再造商的定价需考虑

到顾客的需求差异。

同时,再造企业在制定具体的定价策略时还需

以企业的目标为基础,即以企业利润最大化为前提。

但值得注意的是,企业利润与顾客效用最大化间存

在着相互制约、相互牵引的关系。一般来说, 成功的

企业都会以顾客效用最大化为宗旨,因顾客效用的

最大化能够转化为企业利润的最大化, 即顾客满意

度与企业的可持续发展紧密相关。但也存在有些企

业为追求利润而牺牲顾客效用的行为, 如为减少成

本而降低产品质量或为增加销售额提高产品价格

等。诚然,盲目地坚持顾客效用的最大化也会导致

产生不必要的成本, 影响企业利润最大化。本文借

助博弈模型为基础,将企业利润最大化与顾客效用

最大化都作为目标函数, 应用双向拍卖的博弈模型

消除这些冲突, 以期求得双赢的纳什均衡解。

21 31 1  基于两种质量水平的再造品销售定价策略

给出下列模型假设: 1)再造品存在高、低两种质

量水平。高质量的再造品具有与新品一样或相近的

功能(主要针对质量敏感型顾客) ;低质量的产品以

较低的价格在二手市场进行销售(主要针对价格敏

感型顾客)。因细分顾客不同,这两类市场是相互独

立的。2)高质量的再造品若有剩余都能以低质量再

造品的价格进行销售,低质量的再造品若有剩余, 需

花费一定费用进行处置。3)低质量的再造品量大于

高质量的再造品量,一般来说大部分回收的旧产品

质量水平都不高,经再造处理后也很难转化为高质

量的再造品。4)新品全部都可销售出去, 两种质量

再造品销售出去的成功率为价格、市场供应量的线

性递减函数,而相应的市场需求函数为价格的递减

函数及市场供应量的递增函数。模型的决策变量为

两种质量再造品的销售价格, 目标函数为再造企业

利润的最大化函数。

模型变量如下: p 1为高质量再造品的价格, p2

为低质量再造品的价格 ( p 1 > p2) ; x1 为高质量再

造品的市场供应量, x2 为低质量再造品的市场供应

量 ( x1 > x2) ; X1 为高质量再造品的生产量, X 2为

低质量再造品的生产量; P 1为高质量的再造品可制

定的最高价格, 此时销售成功的概率为 0; P 2( <

P 1) 为低质量再造品可制定的最高价格, 相应的销

售成功率为 0; d 表示剩余低质量再造品的处置成

本; R为两种质量再造品总的期望利润; Ki 为敏感

系数 (K i > 0) ( i = 1, 2, 3) 。

高质量再造品的销售成功率 Shr 定义为:

Shr = [1 - ( p1 / P 1) ] 1-
x1

K1X 1
。 ( 1)

故高质量的再造品的需求量 Dh 为:

Dh = [1 - ( p1 / P 1) ] 1 -
x1

K1X1
x1 。 ( 2)

可看出,在市场供应量确定的情况下,即式( 2)中

除 p1 外是确定的,需求量为价格的线性递减函数,且

在价格确定的情况下, 需求量是市场供应量的凹函

数,对式( 2)关于x1求导并令其为零,得在 K1X1 / 2点

时需求量最大。若 K1 \ 2 ,可保证当市场供应量在

x1范围时,高质量再造品的需求量先随再造品的引入

而递增,随市场供应量的不断增加其递增速度放缓。

考虑低质量再造品的销售成功率、市场需求函

数时,原理同上。但考虑无法以高价格销售的高质

量再造品对低质量再造品市场的影响, 故低质量再

造产品的销售成功率 Slr 为:

Slr = [1- ( p2 / P 2) ] 1 -
x2

K2X 2
1- x1

K 3X 1
。

( 3)

同理定义 K2 \ 2。K3 > K1意味着市场供应量

对高质量再造品销售成功概率的影响大于对低质量

再造品的影响。低质量再造品的需求量 Dl 为:

Dl = [1- ( p2 / P 2)] 1-
x2

K2X2
1-

x1
K3X1

x2。

(4)

故,可推出再造企业的利润函数为:

R = (1- p 1 / P 1) 1 -
x1

K 1X1
x1p 1 + [1- ( 1-

p1 / P 1)] 1-
x1

K1X1
x1p2 + (1- p2 / P 2) 1-

x2
K2X2

1 -
x1

K 3X1
x2p 2 - 1 - (1- p2 / P 2 ) 1 -

x2
K2X2

1 -
x1

K 3X1
x2 d。 ( 5)

目标函数为式( 5)的最大值函数, 决策变量为

p1( p2) ,取值范围为: 0(0) [ p1( p2) [ P1 ( P 2) 。为

求得利润函数 R最大时的 p1 、p2 值,对式( 5)分别求

p1 、p2的微分并令其等于0,从而得到式( 6)和式( 7) :

2p 1 - p2 = P 1 ; ( 6)

( x1 / P 1) 1-
x1

K1X1
p1 - (2x2 / P 2) 1-

x2
K2X2

1-
x1

K3X1
p2 = x2 1-

x2
K2X2

1-
x1

K3X1
(d/ P2 - 1) -

x1 2

K 1X 1
。 ( 7)

由式( 6)与式( 7)联立可得最优的 p1
*
、p2

*
值

为:
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p1
*

= x2 1-
x2

K2X2
1-

x1
K3X1

d
P 2

- 1 -

x1 2

K1X1
- 2x2

P 1
P 2
1-

x2
K2X2

1-
x1

K3X1
/

x1
P1
1-

x1
K 1X1

-
4x2
P 2

1 - x2
K2X2

1- x1
K3X 1

;

p2 * = 2x2 1-
x2

K2X2
1-

x1
K3X1

d
P 2

- 1 -

x1
2

K 1X1
- 4x2

P 1
P 2
1- x2

K 2X 2
1- x1

K 3X1
/

x1
P 1

1-
x1

K1X 1
-
4x2
P 2

1-
x2

K 2X2
1-

x1
K3X1

- P1。

21 31 2  基于 N种质量水平的再造品销售定价策略

做下列模型假设:市场上只有一家从事产品再

造的企业(以下简称再造商) ;再造商只提供一种再

造的产品(按照产品价格与质量的不同具有不同属

性) , 不同的质量等级有不同的价格;产品信息透明,

即顾客了解再造商提供的再造品的每种质量等级与

相应的价格。

模型变量定义如下: n为再造品的质量等级; qn

为再造品质量的最高等级,即 qn = n ; q1 为再造品

质量的最低等级,即 q1 = 1 ; p r 为某质量等级下再

造品的销售价格; qr 为再造品某质量等级; p c 为顾

客所能够接受的最高价格,即当 p > pc 时, 交易不

发生; qc 为顾客愿意接受的再造品的最低质量等

级,即当 q < qc 时,交易不发生; C为顾客对价格的

敏感系数; E为顾客对质量的敏感系数,按顾客偏好

不同 C、E取 [ 0, 1] 间的值(可通过市场调查统计得

到) ; c为再造品的边际成本,包括边际生产成本和

边际销售成本, 销售成本指专门用于再造品的市场

营销成本,令其服从 [0, 1] 区间的均匀分布; C为再

造企业的固定成本, 如设备购置费、人员管理费等;

Q为再造品的销售量; u为顾客购买价格p 、质量等

级为 q的再造品的效用; P为再造企业的利润; $ ti

为为第 i 个时间段, Qi 为 $ ti 时间段内质量等级为

q r 的产品的销售量; qs 为产品质量相对值, 即 qr 与

qn的比值,取值在 [0, 1] 间; vc 为顾客的心理承受

价格,根据顾客偏好不同假定也服从 [0, 1] 区间的

均匀分布。

因此,顾客以价格为 p 、购买质量等级为 q的再

造品所获得的效用函数定义为:

u = C( pc - p ) + E( q - qc ) 。 ( 8)

目标函数为:

MaxP = Q(p - c) - C ; ( 9)

Maxu = C( pc - p ) + E( q - qc ) 。 ( 10)

再造企业希望获得利润的最大化, 且顾客也力

图取得效用的最大化。因此下面借助双向拍卖博弈

模型来分析并建模。假设对某一质量等级为 qr 的

再造品,再造商确定一个卖价 p r ,顾客愿意接受的

价格为 p c 。如 pc \ p r ,则顾客以 p = ( pc + p r ) / 2

的价格购买(这对双方都有利) ;如 pc < p r , 交易将

不发生。再造商在 $t i 时间段内售出质量等级 qr 的

产品所获得的利润为:

Pi = Qi ( p - c) - C
T
$ ti 。 ( 11)

在均匀分布前提下,线性战略均衡能产生比其

他贝叶斯纳什均衡更高的期望收益[ 25]。故式( 8)可

转化为:

u = C( vc - p) + Eqs 。 ( 12)

如式 ( 13)与式 ( 14)成立, 战略组合 {pc( vc) ,

p r( c, C) }即为博弈的贝叶斯纳什均衡。即对 [0, 1]

区间内的每一 c , vc 、{pc ( vc ) , p r ( c, C) }应满足:

MaxQ#
P r + E[ pc( vc) | pc \ p r( c, C) ]

2

prob( pc( vc) \ p r) - C ; ( 13)

Max C# vc - pc + E[pr( c,C) | pc \ p r(c,C)]
2

+

 
 
Eqs prob{pc( vc) \ pr}。 (14)

其中 E[p r( c, C) | p c \ p r ( c, C) ] 为再造商的

定价小于顾客心理承受价时, 再造商的期望值。对

式( 12)、式( 13)求一阶导数并令其为零,得:

p r =
1
4

+
E
4C

q s +
2
3
c ; ( 15)

pc =
1
12

+
3E
4C

q s +
2
3
vc 。 ( 16)

只有当 pc \ p r时,交易才发生, 则由式( 15)、式

( 16)可知, 当且仅当 vc \
1
4
+ c-

3E
4C

q s时,顾客才愿

意购买再造品。假设 C= 01 7、E= 01 3、qs = 01 3 ,得

基于 N 种质量水平再造品的销售定价图,如图 1所

示。图中画斜线区域为顾客心理承受价格 pc \ p r

(再造商的定价)时,发生交易的区域;而白色部分则

不发生交易。由此,可得以下结论:

命题1:当顾客的心理承受价格vc = 1
4
+ c- 3E

4C
q s

时,取得博弈的纳什均衡解,即企业利润与顾客效用同

时最大化,表明根据顾客偏好的动态定价方法能同时

取得最优解。

命题 2:当相对质量水平 qs 、顾客对价格以及质

量的敏感参数 C、E一定的情况下, 随边际成本 c的

降低,对价格敏感型的一些顾客(心理承受价格 Vc

较低)也会转向购买再造品, 这与销售量 Q 增大的

事实是相符的。
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图 1 基于 N 种质量水平再造品的销售定价图

  命题 3:在其他参数一定时, 相对质量水平 qs 越

小,顾客的心理承受价格越大。即如拟订的价格太

低,顾客会对再造品产生怀疑,也说明不能盲目采取

低价策略;相反价格也不能定的太高,一般来说再造

品质量及价格都要比传统产品低。

命题 4:虽加入了固定成本这个参数,但从结果

可见顾客的心理承受价格与之无必然的联系, 这是

一个较有趣的结论。

2. 4  基于竞争的再造品销售定价策略

目前市场上主要存在以下再造生产方式: OEM

自行产品的再造, 专门的再造商 IR 进行生产。两

种生产方式各有利弊。一般来说, 因 OEM 对产品

的回收更有控制权,具有相对丰富的生产经验与现

有成熟的销售渠道等, 如发现再造活动是有利可图

的,就会介入这个市场。OEM 从事再造的公司包

括 Sun Microsystems、Hewlet t2Packard、Xerox 及

柯达公司等。但因成本及资源调拨问题(如再造品

与新品定位的是同一或类似的顾客群, 或因再造品

的价格优势影响新品销售量的现象) 也有许多

OEM选择不进行产品的再造。再加上再造过程所

需设备与工艺方面一般不同于传统的制造过程, 如

OEM不能制定整合的制造 ) 再造策略, 往往会带

来企业管理与运作的复杂性。

OEM从事再造的特有优势包括:对产品可靠

性以及耐久性的信息反馈;在二手市场的有利竞争;

现有品牌、质量声誉、特有的生产数据及设备工具信

息;与供应商的关系。OEM 从事再造可带来的主

要好处:价格弹性足够大可生成一个延伸市场;低价

购物可培养顾客的忠诚度;获得产品缺陷的信息, 有

利于进行产品改进;现有新品的配送系统可用于旧

产品回收,由此增加的边际成本很低(因现有的运输

系统几乎只是单向的)。OEM 从事再造面临的主

要困难:顾客对再造品的偏见;以合理成本回收旧产

品的难度;因设计变更引起旧产品部件与新品部件

互换的难度。但如 OEM 基于各种因素的考虑, 不

进行产品再造, 就须面对来自 IR 的竞争压力。一

般情况下 OEM 可利用一些法律措施或技术手段来

限制 IR对旧产品的回收或加大 IR 回收与再造的

难度从而增加其成本。如打印机和墨盒制造商

Lexmar k公司为承诺返回旧墨盒的顾客提供$ 30

的折扣(原价是$ 230, 现价$ 200) ,同时对许多参与

墨盒再造的公司提出法律警告。其次, OEM 可通

过提高新品的价格减少产品销售量从而相应减少

IR再造品的生产量, 降低其利润。相反, 如 OEM

决定进行产品再造, 就会从企业整体角度考虑来制

定定价策略,若再造活动是有利可图的其就会通过

降低新品价格来增加新品的销售量从而增大再造品

的生产量。

与之相对地, IR经常在 OEM 还没开始介入再

造时从事产品再造活动,因其能更快地抓住机会、采

用各种不同的系统与技术。在某些领域, 如汽车零

部件与柴油机引擎行业, OEM 常将产品再造外包

给 IR。IR的加入至少在两个方面对 OEM 产生不

利影响:因竞争导致回收成本升高;因 IR 分流了一

部分旧产品, 使 OEM损失一部分因再造而获得的

节约成本。表 2主要总结了这两种再造方式各自的

优缺点。

表 2  OEM 与 IR 从事再造活动的优缺点一览表

分类 优势 劣势

OEM

# 品牌优势;

# 对产品回收的控制权;

# 现有的生产经验、设备

人员,成熟的销售与配

送渠道;

# 集中的定价优势。

# 易造成管理运营的复杂性,

如库存管理问题与生产计划

排程问题;

# 与新品间的竞争关系,须考

虑企业内部的机会成本问

题。

IR

# 专业化的运作,管理较

简单;

# 更易采用新的技术和

系统。

# 其产品的回收受制于 OEM。

21 41 1  基于 OEM再造的竞争定价策略

因 OEM制定的新品定价策略能对再造品的价

格与数量产生重要影响,下面利用转移定价( t rans2

fer pr icing, TP)理论来建模。转移定价指企业集团

内部成员、企业间或其他关联企业间相互提供产品、

劳务或财产而进行的内部交易作价, 也包括同一企

业内部各部门间的内部交易作价[ 17]。通过转移定

价所确定的价格称为转让价格或转移价格。OEM

如决定进行产品再造, 则再造部门与传统的制造部

门就成为 OEM 内部的两个部门, 制定新品价格时

就须考虑再造品的情况。
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给出下列假设:第 1阶段,市场上只存在一家厂

商 OEM 进行一种新品的生产与销售;第 2 阶段,

OEM进行生产且只有一家 OEM(因 OEM 可通过

一些法律或技术手段限制 IR对旧产品的回收从而

将 IR完全挤出再造品市场) , 故 OEM 会降低第一

阶段新品价格来增加再造品的生产量;在第 2阶段,

IR与 OEM所制定的再造品价格是相同的;再造市

场供不应求, 即不考虑再造品有剩余情况; 无论

OEM进行再造还是 IR,二者的再造成本都一样;顾

客对新品和再造品的偏好是不同的,且二者间存在

着竞争。

模型符号定义如下: E为顾客对再造品的偏好系

数, EI [0,1] ,无论是OEM的还是 IR的再造品,其值

都一样; A为新品价格弹性系数的绝对值, A=
$Q
$P

,

因再造品多数属于必需品而非奢侈品,故假定0 < A<

1 ,即需求对价格缺乏弹性,需求变化的幅度小于价格

变化的幅度; B是为阻止 IR竞争或增加产品回收量,新

品升价或降价的百分比, BI (0,1) ; c为新品的单位生

产成本, OEM是否决定产品再造其值都不会改变; R为

产品再造率, OEM进行再造和不进行再造两种情况

下,比率不变; pn为不进行升降价情况新品的价格, qn

为相应的新品销售量; cr 为再造品的单位生产成本, cr

= hq r , h = hc+ hr , hc为旧产品的边际回收成本, hr为

旧产品的边际再造成本; p2r 为第 2阶段再造品的价

格,无论 OEM还是 IR进行再造,其值都相同; p2n 为

OEM进行产品再造情况下第二阶段新品的价格,考虑

再造品的竞争影响; P1为第1阶段OEM的利润, P2为

第2阶段 OEM的利润, PO 为两阶段 OEM的总利润。

两阶段新品与再造品的需求函数满足:

pn = 1- qn ; ( 17)

p2n = 1- q2n - Eq2r ; ( 18)

p2r = E(1 - q2n - q2r ) 。 ( 19)

OEM第 1阶段的利润函数为:

maxP1 = [ pn( 1- B) - c] @( qn + ABp n)

s1 t1
pn = 1- qn

pn \ 0
。 ( 20)

对式( 18)求关于 pn 的导数并令其为零, 得:

p*n = c
2( 1- B)

- 1
2(AB- 1)

。 ( 21)

OEM第 2阶段的利润函数为:

maxP2 = ( p2n - c) q2n + ( p 2r - hq2r ) q2r

s1 t1
p2n \ 0

p2r \ 0
。 ( 22)

对式( 20)求关于 p2n 、p2r 的导数并令其为零,

得:

p
*
2n = [1 + c+ q2r(1 - E) ] / 2 ; ( 23)

p*2r = [1 + c+ q2r(1 - E) ] / 2 + ( 1- E) ( q2n -

1) 。 ( 24)

两阶段 OEM的总利润函数为:

maxPO = E ( P1 + P2) = [ pn(1- B) - c] ( qn +

ABp n) + q2n( p2n - c) + q2 r( p 2r - hq2r )

s1 t1
q2r [ qn( 1+ ABp n)

pn、p2n、p2r \ 0
。 ( 25)

对式( 25)求导并令其为零, 得:

p*n = c
2(1 - B)

- 1
2( AB- 1)

; ( 24)

p*2n = 1 + c
2

+ 1- E
2

@ 1 + AB@
 
 

c(AB- 1) - (1 - B)
2(1 - B) ( AB- 1)

@qn ; ( 27)

p*2r = 1 + c
2

+ 1- E
2

@ 1 + AB@
 
 

c(AB- 1) - (1- B)
2(1- B)(AB- 1) @qn + (1- E) (q2n - 1) 。 ( 28)

命题 5:由式( 26) ~ 式( 28)可见, p*n 随 B值增大

与增大,即新品价格越高降价的比例越大,反之亦然;

p
*
n 随 c值增大而增大,即再造的单位成本越大,新品

的价格也就越高, 反之亦然; p
*
n 随 A值增大而增大,

即若再造品的价格弹性系数越大,则新品价格也就越

大。p
*
2n 随 c值增大而增大,即再造的单位成本越大,

第二阶段新品的价格也就越高; p*2n 随 qn 值增大而增

大,即第一阶段新品的生产量越多第二阶段新品的价

格也就越高; p*2r < p*2n ,此与实际情况相符。

21 41 2  基于 IR再造的竞争定价策略

假设在第2阶段 IR进行产品的再造,且只有一

家 IR(为所有 IR的抽象整体,为方便模型的求解而

又不失一般性) ,若 OEM不进行产品再造, 就通过提

高新品价格限制 IR的生产量来阻止 IR的竞争。假

设 Pc1为第 1阶段 IR的利润, Pc2为第 2阶段 IR的利

润, PIR为两阶段 IR的总利润; pc2n为 IR进行产品再

造情况下第二阶段新品的价格。其他符号如前所示。

第 1阶段 IR的利润函数为:

maxPc1 = [ pn(1 + B) - c] ( qn - ABp n)

s1 t1
pn = 1 - qn

pn \ 0
。 ( 29)

对式( 29)求导并令其为零, 得:

p
*
n =

1
2(AB+ 1)

+
c

2(1 + B)
。 ( 30)

第 2阶段的利润函数为:

maxPc2 = ( pc2n - c) qc2n + ( pc2r - hqc2r) qc2r

s1 t1
p2n \ 0

p2r \ 0
。 ( 31)
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对式( 31)求导并令其为零,得:

p
* c
2n =

1 + c + qc2r( 1- E)
2

; ( 32)

p* c
2r = 1+ c+ qc2r(1- E)

2
+ (1- E)(qc2n - 1) 。(33)

两阶段的总利润函数为:

maxPIR = E (Pc1 + Pc2 ) = [ p n(1 + B) -

c] ( qn - ABp n) + qc2n( pc2n - c) + qc2r( pc2r - hqc2r )

s1 t1
qc2r [ qn( 1- ABp n)

pn , pc2n , pc2r \ 0
。 ( 34)

对式( 34)求导并令其为零,得:

p*n = c
2( 1 + B)

+ 1
2( AB+ 1)

; ( 35)

p* c
2n = 1 + c

2
+ 1 - E

2
1 - AB@

 
 

c( AB+ 1) + 1 + B
2(1 + B) (AB+ 1)

qn ; ( 36)

p* c
2r = 1 + c

2
+ 1 - E

2
1 - AB@

 
 

c( AB+ 1) + 1 + B
2(1 + B) (AB+ 1)

qn + (1 - E) ( qc2n - 1) 。 ( 37)

命题 6:由式( 35) ~ 式( 37)可见, p *n 随 B值增

大与增大,即新品价格越高升价的比例越小, 反之亦

然; p
*
n 随 c值增大而增大,即再造的单位成本越大,

新品的价格也就越高,反之亦然; p*n 随 A值增大而

减小,即如再造品的价格弹性系数越大,新品价格就

越小。若 1- AB@c( AB+ 1) + 1 + B
2(1 + B) ( AB+ 1)

> 0 ,则 pc*
2 n 随

qn值增大而增大,即第一阶段新品的生产量越多第

二阶 段 新 品 的 价 格 也 就 越 高; 1 - AB @

c( AB+ 1) + 1 + B
2(1 + B) ( AB+ 1)

< 0 ,则 pc*
2n 随qn值增大而减小,

即第一阶段新品的生产量越多第二阶段新品的价格

就越低; p
c*
2r < p

c*
2 n , 此与实际情况相符。

2. 5  案例分析

以索爱 P990、诺基亚 N70 两款手机二手市场

的统计分析数据为基础, 两款手机都按不同的质量

水平(新旧程度以及使用寿命)划分了以下不同等

级: ¹ 9. 9成新。指仅仅打开包装盒, 未使用或仅经

短暂使用(时间不超过一周) , 外表无任何使用痕迹

的产品。 º 9. 5 成新。指已经开封, 并经短时间使

用,外表无使用痕迹的产品。通常时间应不长于一

个月。» 9成新。指经一段时间使用,外表无明显

使用痕迹,功能完全正常的产品。¼ 8. 5成新。指

使用时间超过 3个月,但是低于半年,外表有使用痕

迹,功能正常的产品。½ 8成新。指使用超过半年,

或未到半年, 但外表有明显使用痕迹的产品。 ¾ 6

成新。指使用时间一年以上,外表有严重的损伤、功

能基本正常的产品。针对不同的质量等级,统计分

析得到表 3。

再造手机是通过对零部件进行回收利用、再造

的手机, 因此一般情况下存在着不同质量水平。上

述不同质量等级中的使用时间也指其所包含的零部

件的使用寿命, 故可延伸用于再造手机。再造手机

的销售渠道主要是二手市场,但与通常的二手手机

相比质量更可靠且售后服务更齐全, 如按不同质量

等级与二手手机制定同样的价格,应极易打入市场。

根据Guide Jr VDR对美国再造行业的调查,再造品

的成本只有传统生产的新品成本的 40% ~ 60%。

假定再造手机成本按占新手机生产成本 50%计算,

即 c= 01 5。同时针对上述不同的质量等级, 假定下

列不同的价格敏感系数与质量敏感系数如表 4所

示。

表 3  索爱 P990 与诺基亚 N70 的不同成色手机报价

索爱 P990 诺基亚 N70

成色 价格(元) 成色 价格(元)

全新 2200 全新 2000

91 9新 1850 91 9新 1800

91 5新 1600 91 5新 1400

9新 1500 9新 1300

81 5新 1375 81 5新 1250

8新 1300 8新 1200

7新 1150 7新 1100

6新 1100 6新 1000

  资料来源: shop1 tompda1 com网站。

表 4 价格敏感系数与质量敏感系数计算表

   类别

系数    

919

成新

91 5

成新

9

成新

81 5

成新

8

成新

7

成新

6

成新

C 019 01 85 01 8 01 75 01 7 01 65 01 6

E 011 01 15 01 2 01 25 01 3 01 35 01 4

qs 0199 01 95 01 9 01 85 01 8 01 7 01 6

  由公式 vc =
1
4

+ c-
3E
4C

qs 计算得表 5与表 6,其

中 P 由式 P = VcP h 计算得到,为企业利润与顾客效

用最大化时的价格。P h 为顾客愿意支付的最高价,即

全新机的价格; Pm 为相应款式的二手手机价格。

根据公式 vc \
1
4

+ c -
3E
4C

qs ,表 5和表 6中通

常的二手手机价格 Pm 都大于P , P 是按式vc = 1
4

+ c- 3E
4C

q s 与式P = VcP h 计算得到,计算结果验证

了本文的结论,即再造企业在基于顾客偏好制定定

价策略时,仅当顾客愿意支付的价格 vc \ 1
4

+ c -

3E
4C

qs 交易才会发生。
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表 5 不同成色 P990手机各系数下的计算结果表

    P990

系数     
91 9成新 91 5成新 9成新 81 5成新 8成新 7成新 6成新

C 01 9 01 85 01 8 01 75 01 7 01 65 01 6

D 01 1 01 15 01 2 01 25 01 3 01 35 01 4
qs 01 99 01 95 01 9 01 85 01 8 01 7 01 6
Vc 01 6675 01 6243 01 5813 01 5375 01 4929 01 4673 014500

P 14681 5 13731 382 12781 75 11821 5 10841 286 10281 077 990
pm 1850 1600 1500 1375 1300 1150 1100

表 6  不同成色 N70 手机在各系数下计算结果表

    N70

系数     
91 9成新 91 5成新 9成新 81 5成新 8成新 7成新 6成新

01 9 01 85 01 8 01 75 01 7 01 65 01 6

D 01 1 01 15 01 2 01 25 01 3 01 35 01 4

qs 01 99 01 95 01 9 01 85 01 8 01 7 01 6

Vc 01 6675 01 6243 01 5813 01 5375 01 4929 01 4673 014500

P 1335 12481 529 11621 5 1075 9851 7143 9341 6154 900

pm 1800 1400 1300 1250 1200 1100 1000

3  总结

产品的回收流是可变的, 受到市场价格、回收渠

道、旧产品质量等因素影响。基于旧产品质量的回

收定价策略可有效控制产品回收的数量、质量与时

间。同时 OEM、零售商与第三方回收商分别负责

回收的方式各有优缺点, 本文用博弈模型说明了在

不同的回收渠道下所采用的回收定价策略是不同

的。与传统定价理论类似, 制定再造品的销售价格

时也需考虑市场细分、顾客群定位等问题。与现有

大量再造文献理论相反的是, 我们提出再造品存在

着多种质量水平,基于质量差异的动态定价策略可

让再造企业拥有更好的竞争优势。同时考虑 OEM

与 IR间的竞争情况, 用博弈模型研究了二者如何

利用价格手段来防御对手竞争。再造企业可联合制

定旧产品的回收价格与再造品的销售价格作为企业

利润最大化的有效工具。本研究不足在于:基于不

同视角优化的定价策略应有差异,如基于制造企业

利润最大化、基于社会价值最大化, 限于篇幅, 本文

暂不给出;在基于再造品的销售定价策略中, 未从市

场定位、产品生产周期等角度定性考虑,而且在研究

竞争定价问题时未考虑 OEM 将再造活动外包给

IR的情况,故模型值得进一步改进。
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Study on the Sales Pricing Strategy of Remanufactured Products

Ji Guojun
( Sch ool of Management , Xiamen University, Xiamen 361005, Ch ina)

Abstr act: Similar to t radit ional pricing theory, s ellin g price of remanufactu red products should cons ider many t raditional issu es, such as market
segmentation , customer gr ou p posit ioning etc1 T his paper main ly analyzes the sales pricing st rategy of r emanufactu red products from the view of

mark et segment ing, different product categories, qual ity levels, and compet it ive environment1 And then it draws th e con clus ion s that the remanu2

factured products h ave a variety of quality levels, the dynamic pricing st rategy based on the qu ality differen ces , which resu lt in the remanufac2

tured companies reach a bet ter compet it ive advantage1 Synchronously, con sidering the compet it ive condit ion b etween OEM and IR, this paper

studies h ow these two part s resis t compet it ion u sing the price st rategy based on the game model

Key words: remanufacture; OEM; IR; sales pricing

(上接第 5页)

  要提高我国高技术产业的整体实力, 还应该重

视技术效率的改善, 即资源配置效率的提高。只有

资源配置效率与技术进步率同步提高, 才能使高技

术产业的发展跃上新台阶。这就要求科技体制的进

一步深化,科技政策要与时俱进,随着技术的发展而

做出适时适当的变化,来配套技术进步,以资源配置

的优化来使技术进步的效用最大化。引进并消化国

外先进的经营管理理念, 并提高处于竞争劣势的行

业的竞争力,来推动资源的优化配置。

除此之外, 还需要通过制度的改善来引导高技

术产业的企业拔高层次, 特别是企业产权制度的完

善、专利制度的完善等,这样可以激励企业提高自主

创新的能力,从而促进我国高技术产业的健康快速

发展。
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Appraise on High2Tech Industries Innovation Ability in China:
An Analysis of Malmquist Index

Lv Pin, Fan Jiaqi
( School of Economics an d Management , Zhejiang Sei tech University, H angzhou 310018, China)

Abstr act: T his pap er adopts DEA method to calculate Chin ese 17 high2t ech indust riesc malmqu ist in dex of total factor produ ct ivity during the
13 years from 1995 to 2007, and it also studies on decomposit ion of total factor productivity1 Meanwhile th e combinat ion with R & D inten sity

of the indicators is al so u sed to comprehensively reflect th e ind ependent innovat ion abili ty of high2 t ech indus try1 The main conclusions from the
analysis described ab ove are: Ch inese tech nological progres s rate of high2 tech indust ry is low and the indep endent innovat ion ability is weak1
Fortunately, although there is a hug e gap ab ou t independ ent in novat ion ability between th e China and other developed count ries, this situation
has b een improved each year1

Key words: malmquis t index; innovation ability; total factor product ivity
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