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　　摘　要：作为极具时代特征的营销方式，非透明销售在实践中取得了巨大的成功，也受到学术界

和业界的广泛关注。不仅是服务集成商，越来越多服务提供企业也加入到开设非透明销售渠道的行

列中。为指导服务提供商科学开展非透明销售业务，基于对现有成功案例的分析，初步给出非透明销

售模式的适用条件。并在考虑顾客对渠道策略反馈的基础上，分别构建服务提供商经营非透明销售

渠道和服务集成商（第三方）经营非透明销售渠道的优化模型，得出不同模式下服务提供商的最优价

格策略；通过模型结果的对比，找出了服务集成商开设不同形式非透明销售渠道的条件。最后，结合

文章研究成果，给出了服务提供商开展非透明销售业务的实施建议。
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０　引　言

信息技术的发展，在管理上为精细化的价格歧视提供了技术手段，而Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的广泛应用，促进了销售方

式的创新，尤其是电子商务的广泛应用，为企业在产品设计、产品定位以及产品定价方式等方面的创新提供了

可能［１］。在这样的背景下，非透明销售这种基于电子商务的新兴销售模式得以迅速成长。所谓非透明销售，

是以非透明产品为交易标的的销售方式，而非透明产品是指在付款前某一个或多个属性对顾客不可见的产

品［２，３］，也有学者认为顾客从中介得到的由服务提供商提供的随机产品也可以看作是非透明产品［４］。通过非

透明销售，企业一方面可以为价格敏感的顾客提供因不确定性而带来的折扣，另一方面又可以在正常渠道上
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向品牌忠诚的顾客以较高的价格进行正常销售［５］，并且非透明销售模式可以使正常销售渠道和非透明销售

渠道共存而不至于削减对方利润［６］。就目前非透明销售的开展情况而言，主要集中在服务业中，根据其业务

形式和业务经营主体，服务业中的非透明销售可以大致分为由服务提供商经营的非透明销售和由服务集成商

经营的非透明销售两类。

Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ作为服务集成商经营非透明销售业务的典型，因其“ＮＹＯＰ”业务取得了巨大的成功，成为行业翘

楚。以宾馆预订为例，Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ的“ＮＹＯＰ”业务流程如图１所示（详见 ｗｗｗ．ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ．ｃｏｍ）。当 Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ从服

务提供商以批发价获得商品后，通过隐藏商品的部分关键信息，仅向顾客披露服务提供商所在区域、星级等模

糊信息，使非透明销售业务与服务提供商无关，一定程度上避免了非透明销售与直接销售的渠道冲突。

图１　Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ的ＮＹＯＰ业务流程

如中国南方航空公司在其官网除直接销售机票外，还开设“票价自己定”业务（详见 ｈｔｔｐ：／／ｗｗｗ．ｃｓａｉｒ．

ｃｏｍ／ｃｎ／），Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ在正常销售渠道外，开设的 Ｂｌｉｎｄｂｏｏｋｉｎｇ业务（详见 ｈｔｔｐｓ：／／ｗｗｗ．ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ．ｃｏｍ／

ｅｎ．ｈｔｍｌ）等，分别如图２、图３所示。

其中，南航的“票价自己定”需要通过“提交申请→申请处理→价格确认→支付出票”等步骤，且成人数量

应不低于１０人，顾客在支付完成前不能得知机型、航班时刻、是否经停等信息，也不能保证所制定价格一定能

交易成功。而Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ的Ｂｌｉｎｄｂｏｏｋｉｎｇ业务在旅客完成支付前，目的地是不确定的。这种以服务提供商

为经营主体的非透明销售模式，在开展业务的过程中，由于面临同样的顾客市场，需要服务提供商综合考虑渠

道间的相互影响关系以及顾客对决策的反应，在避免渠道冲突的同时，实现两个渠道总体利润的最大化。

随着非透明销售业务模式逐渐为人们所熟知，越来越多企业也加入到开设非透明销售渠道的行列。基于
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现有的两种非透明销售模式，究竟应该选择服务集成商经营非透明销售渠道还是服务提供商经营非透明销售

渠道的模式呢？在选定一种模式后，又该如何科学地开展非透明销售业务呢？针对这两个问题，本文通过研

究进行了回答。

图２　中国南航的“票价自己定”业务 图３　Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ的Ｂｌｉｎｄｂｏｏｋｉｎｇ业务

　　非透明销售在发掘市场潜力，处理库存（不一定是实物库存）等方面，都具有重要作用。但是否非透明销

售适合所有行业呢？纵观通过非透明销售业务取得成功的案例，都具有以下的几个特点：

第一，所属行业都是服务业。无论是 Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ，Ｈｏｔｗｉｒｅ还是 Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ，都不提供实物型产品，而是提

供服务产品的。这种服务产品的共性就是产品的边际生产成本很小，甚至可以忽略不计。因此，顾客数量的

增加就意味着收益的显著提升。此时，非透明销售发掘市场潜力的作用得以充分施展。

第二，不同渠道产品间不具有可比性。对于传统的双渠道销售（线上销售与实体店销售），两种渠道销售

的产品在本质上是相同的，正因为如此，实体店的销售利润往往由于“搭便车”行为，受到损害。而非透明销

售渠道由于刻意隐藏某些信息，增加了产品的不确定性，使两种渠道的商品不具有可比性，从而避免了非透明

销售渠道对直接销售渠道造成的冲击。

第三，市场上存在大量价格敏感型顾客。非透明销售作为一种价格歧视手段，目前所取得的成功，大多是

通过低价实现的。如Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ的广告语“ｓａｖｅｕｐｔｏ６０％ ｏｎｈｏｔｅｌｓ”、“ｓａｖｅｕｐｔｏ４０％ ｏｎｆｌｉｇｈｔｓ”和“ｓａｖｅｕｐｔｏ

４０％ ｏｎｒｅｎｔａｌｃａｒｓ”，所标榜的都是费用的节省，Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ本身也是典型的廉价航空公司，其目标定位就是

价格敏感的顾客。

第四，市场竞争激烈，供给能力大于需求的情况。非透明销售设计的初衷主要是为了处理直接销售后的

剩余库存。如果不存在产品剩余，也就没有必要进行非透明销售。

基于以上分析，可将上述特点作为判定能否使用非透明销售的参考条件，满足以上特点时，也就具备了开

展非透明销售的基本条件。当然，在特殊的情况下，非透明销售的应用条件也可以适当放宽，如某些实物产品

在清仓期也可以考虑使用非透明销售。

１　文献综述

近年来，由于Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ、Ｈｏｔｗｉｒｅ对ＮＹＯＰ（ｎａｍｅｙｏｕｒｏｗｎｐｒｉｎｃｅ）的成功应用，使其受到了学术界和业界的

广泛关注，成为非透明销售的典型代表。目前关于非透明销售的研究，也大多围绕ＮＹＯＰ模式展开，内容涉及

定价、出价方式、有效性等方面。

在定价问题方面，Ｔｅｒｗｉｅｓｃｈ等［７］基于允许讨价还价的ＮＹＯＰ模式，分析了零售商最低价格的制定问题以

及讨价还价接口的设计问题。Ｓｈａｐｉｒｏ等［８］通过实验对比标价销售和 ＮＹＯＰ模式销售，认为 ＮＹＯＰ模式的最

低可接受价格应设置在边际成本附近，否则该模式对收益没有明显提升。Ａｎｄｅｒｓｏｎ［９］分析了服务提供商在
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Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ上进行非透明销售，制定价格需要衡量的因素，包括定价过高损失销售量和定价过低损失总体利润

等，并以Ｋｉｍｐｔｏｎ为例，为其设计了最优价格和库存的分配方案，进一步从非透明销售渠道定价的角度，提出

价格的动态规划模型，分析了服务提供商的优化定价策略［５］。Ｂｅｒｎｈａｒｄｔ等［１０］基于ＮＹＯＰ模式，提出利用对额

外出价收取费用的方式，减少重复出价行为，并验证了该方式在提高销售方收益方面的作用。Ｈｉｎｚ等［１１］通过

对固定最低接受价格和可变最低可接受价格进行了对比，认为在披露可变最低可接受价格制定机制时，交易

数量和企业收益都显著提高。Ｊｏｈｎｓｏｎ等［１２］针对“Ｐａｙ－ｗｈａｔ－ｙｏｕ－ｗａｎｔ”模式（其本质上与 ＮＹＯＰ基本相

同），分析了外部参考价格策略对企业收益的影响，认为建议价格的引入，有助于企业实现收益的最大化，尤

其是在建议价格与内部参考价格接近的情况下。Ｆａｙ等［１３］分析了顾客对销售商最低价格预测对销售商利润

的影响，研究结果暗示销售商应向顾客披露最低价格的分布情况。

在出价方式研究方面，Ｆａｙ［１４］曾通过建立单一销售企业基于 ＮＹＯＰ模式的运作模型，由此分析单次出价

和多次出价对企业收益的影响，认为顾客的知识程度会影响企业允许多次出价的收益，从而影响企业是否允

许多次出价，事实上，出于对服务提供商利益的保护，Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ是不允许顾客在２４小时内多次出价的。Ｇｕｐｔａ

等［１５］对多种共存产品情况下的重复出价ＮＹＯＰ模式进行了研究，结果表明，多产品的引入，有助于提升顾客
的期望，并弥补销售商因允许重复出价而面临的损失。而 Ｃａｉ等［１６］对比了允许两次出价的 ＮＹＯＰ模式和仅

允许一次出价的ＮＹＯＰ模式，认为允许两次出价的ＮＹＯＰ模式表现更好。Ｆａｙ等［１７］通过对统计数据的分析，

研究了ＮＹＯＰ渠道中，价格变化的频率对顾客出价的影响，认为价格变化频率中等时，顾客会采用非单调的出

价方式，而变化频率很高或很低时，顾客不会采取非单调的出价方式。Ｓｃｏｔｔ［１８］建立模型零售商使用ＮＹＯＰ模

式的动机进行了分析，指出：不允许重复出价的 ＮＹＯＰ模式，能减轻竞争并由此给企业带来收益。ＪＯＯ等［１９］

从顾客节省率最大化的角度，分析了顾客在ＮＹＯＰ模式的最佳出价方式，研究结果表明：顾客的节省率与计价

还价次数和出价函数的形状相关，当不允许讨价还价时，顾客应选择线性变化的出价函数。

在ＮＹＯＰ模式有效性方面，Ｓｈａｐｉｒｏ针对风险厌恶型顾客，给出了 ＮＹＯＰ等［２０］模式的适用条件。Ｃｈｅｎ

等［２１］分析了购买非透明产品的好处和同时需要承担的风险，认为在住宿、旅游等方面，非透明销售具有较好

的应用前景，并给出了相关的应用建议。Ｃｈｅｎ［２２］建立了服务提供商与销售商间的两阶段模型，用以对比标价

销售与ＮＹＯＰ销售这两种销售机制对服务提供商和销售商的影响，研究结果解释了为什么销售商或代理商更

愿意采用ＮＹＯＰ模式。考虑到销售商所披露的信息会影响顾客对产品或服务的预期，而这种预期又会影响其

出价决策［２３］，Ｆａｙ等［１３］通过分析顾客预期与ＮＹＯＰ渠道销售商收益间的关系，认为顾客掌握更多关于提供商

最低接受价格分布信息时，ＮＹＯＰ模式对零售商更有效。

除针对ＮＹＯＰ模式开展的非透明销售研究，其余非透明销售的研究主要集中在产品不透明度上。如

Ｊｉａｎｇ［２４］从顾客特性角度，分析产品不透明度与顾客异质性间的关系，认为高异质性顾客会使企业降低不透明

度，提供完全信息产品。Ｐｏｓｔ等［２５］对 Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ的 Ｂｌｉｎｄｂｏｏｋｉｎｇ业务及其所取得的成就进行了详细的介

绍，为可变不透明度产品在其他领域中的应用提供参考。Ｌｅｅ等［２６］利用多维二进制 ｌｏｇｉｔ模型来预测顾客对

目的地选择的概率，得出结论认为离出发地较近或具有相同语言的目的地更容易被排除。该研究结果对于产

品不透明度的设计，具有重要意义。

从总体上看，目前关于非透明销售的研究，受 Ｐｒｉｃｅｌｉｎｅ成功案例的影响，主要集中在对销售商（零售商／

服务集成商）所经营的ＮＹＯＰ模式进行优化方面，部分关于服务集成商开展非透明销售的研究，如对Ｇｅｒｍａｎ

ｗｉｎｇｓ业务的研究，也是从产品不透明度优化设计的角度进行的。针对越来越多服务提供商开展非透明销售

业务的现状，本文从服务提供商的角度，分析非透明销售的适用条件及经营主体选择问题，主要成果在于给出

了非透明销售经营主体选择的条件，对于指导服务提供商非透明销售业务的科学实施，具有重要的理论和现

实意义。此外，考虑到服务集成商在提供非透明产品时，只能从自身角度隐藏部分产品或服务提供商的信息，

而服务提供商作为服务产品实际提供者，在产品设计方面有更大的柔性，因而具有更广阔的发展空间。
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２　服务提供商的非透明销售决策分析模型

２．１　服务提供商业务模式分析
考虑到服务提供商对其直接销售渠道的剩余商品具有处理权，也即是说，服务提供商对非透明销售的开

展具有决策权。因此，我们从服务提供商的角度探讨非透明销售渠道的开设主体问题。结合前文的分析，从

图４　服务提供商的非透明销售业务模式

服务提供商的角度看，非透明销售业务可以通过自

营和第三方经营两种方式来实现，业务基本模式如

图４所示。这两种方式都能有效地解决剩余库存

的问题，但在决策的逻辑上稍有不同。在自营非透

明销售渠道的情况下，服务提供商制定其价格策略

时，需要综合考虑顾客在直接销售渠道和非透明销

售渠道的反应，即服务提供商根据直接销售渠道的

销量（商品剩余情况）制定非透明销售渠道的最低

可接受价格，顾客根据服务提供商的销售情况和对

最低可接受价格的预测进行出价，服务提供商与顾

客间呈现出明显的 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈特征。而通过

第三方经营非透明销售业务时，服务提供商则将主要精力集中在直接销售渠道上，仅与第三方（零售商）协调

剩余商品的批发价格，此后无须考虑非透明销售渠道上顾客的出价情况与销售情况，非透明销售渠道的收益

归第三方所有，与服务提供商无关。

２．２　服务提供商经营非透明销售渠道决策模型
在服务提供商经营非透明销售渠道时，服务提供商需要综合考虑到非透明销售渠道与直接销售渠道间的

相互影响关系。直接销售渠道的价格会影响本渠道产品的需求量，当直接销售渠道有剩余商品时，才会进行

非透明销售。直接销售渠道所剩余商品的数量，会影响服务提供商在非透明销售渠道最低可接受价格的制

定。在非透明销售渠道上，服务提供商设置其价格下限，当顾客的出价高于该价格下限时，即可达成交易且交

易的金额以顾客的出价为准。

假定：直接销售渠道需求为随机变量 ｘ～Ｕ（ｘ＋δ，ｘ＋δ），其中，ｘ＝ａ－ｂｐ，δ为常量，ｐ为直接销售渠道商
品价格。服务提供商的供给能力记为Ｙ。

服务提供商根据直接渠道的需求情况ｘ决定非透明销售渠道的最低可接受价格ｐｗ，当直接渠道的需求ｘ

越大时，剩余商品越少，最低可接受价格越高，即
ｐｗ（ｘ）
ｘ

＞０，为简化模型，假定 ｐｗ（ｘ）＝φｘ，且 φ＞０，可知 ｐ
－１
ｗ

（ｘ）＝ｘ
φ
。

顾客出价记为Ｂ，假定顾客对商品的价值认知为ｖ，则顾客通过ＮＹＯＰ渠道购买商品的期望效用Ｕ可描述
为［２７］：

Ｕ＝（ｖ－Ｂ）×Ｐｒ［Ｂ≥ｐｗ（ｘ）］＝（ｖ－Ｂ）×Ｐｒ［ｘ≤ｐ
－１
ｗ （Ｂ）］＝（ｖ－Ｂ）×

ｐ－１ｗ （Ｂ）－（ｘ－δ）
２δ

。

顾客效用关于其出价的一阶条件为，
Ｕ
Ｂ
＝－Ｂ／φ－（ｘ－δ）２δ

＋（ｖ－Ｂ）２δφ
＝０。

由于顾客效用关于出价的二阶导数为，
２Ｕ
Ｂ２
＝－１
δφ
＜０，可得：顾客效用关于出价的一阶条件为效用最大
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化条件。也即是说，Ｂ＝φ（ｘ－δ）＋ｖ２ 是顾客对服务提供商开设非透明销售渠道的最优反馈，此时：

Ｂ＝φ（ｘ－δ）＋ｖ２ ＝ｖ＋φ（ａ－ｂｐ－δ）２ （１）

考虑到顾客的最优反馈，服务提供商的收益由两部分组成，其期望收益Ｒ１可描述为（下标１用于标识服

务提供商经营非透明销售渠道，后文下标２用于表明第三方经营非透明销售渠道的情形）：

Ｒ１＝Ｅ［Ｂ×（Ｙ－ｘ）＋ｐ１ｘ］＝Ｂ×［Ｙ－Ｅ（ｘ）］＋ｐ１Ｅ（ｘ）

考虑到Ｅ（ｘ）＝ａ－ｂｐ１以及Ｂ＝
ｖ＋φ（ａ－ｂｐ－δ）

２ ，可得：

Ｒ１＝
ｖ＋φ（ａ－ｐｂ１－δ）

２ ×（Ｙ－ａ＋ｂｐ１）＋ｐ１（ａ－ｂｐ１） （２）

Ｒ１关于ｐ１一阶条件为：

Ｒ１
ｐ１
＝
－ｂφ×（Ｙ－ａ＋ｂｐ１）＋ｂ［ｖ＋φ（ａ－ｂｐ１－δ）］

２ ＋（ａ－２ｂｐ１）＝０

化简得：

ｐ１＝
ｂｖ＋２ａｂφ－ｂφＹ－ｂφδ＋２ａ

２ｂ２φ＋４ｂ
（３）

由于Ｒ１关于ｐ１二阶导数为，
２Ｒ１
ｐ２１
＝－ｂ２φ－２ｂ＜０，可知一阶条件为服务提供商收益最大化条件。记为，

ｐ１ ＝
ｂｖ＋２ａｂφ－ｂφＹ－ｂφδ＋２ａ

２ｂ２φ＋４ｂ
。此时，服务提供商的最大收益为：

Ｒ１ ＝
３ｂ２ｖ２＋４ａ２＋３ｂ２φ２Ｙ２＋３ｂ２δ２＋ｂ３ｖ２φ＋ｂ３φ３Ｙ２＋ｂ３φ３δ２＋１０ｂ２ｖφｙ－６ｂ２ｖφδ－１０ｂ２φ２Ｙδ

４ｂ（ｂφ＋２）２

＋１６ｂｖＹ－８ａｂｖ＋８ａｂＹ＋８ａｂφδ－１６ｂδＹ＋２ｂ
３ｖφ２Ｙ－２ｂ３ｖφ２δ－２ｂ３φＹδ－２ａｂ２φｖ＋２ａｂ２φ２Ｙ＋２ａｂ２φ２δ
４ｂ（ｂφ＋２）２

（４）

２．３　第三方经营非透明销售渠道模型
在由第三方（多为零售商或服务集成商，本文对此并不严格区分）开设非透明销售渠道时，若出现商品剩

余，服务提供商与零售商通过协商确定商品批发价格ｐｗ，将所有剩余商品以价格ｐｗ批发给第三方。此后，顾

客通过出价与第三方进行交易，销售收入与服务提供商无关。在这种情况下，服务提供商的期望收益为：

Ｒ２＝Ｅ［ｐｗ×（Ｙ－ｘ）＋ｐ２ｘ］＝ｐｗ×［Ｙ－Ｅ（ｘ）］＋ｐ２Ｅ（ｘ）

将Ｅ（ｘ）＝ａ－ｂｐ２带入可得：

Ｒ２＝ｐｗ×（Ｙ－ａ＋ｂｐ２）＋ｐ２（ａ－ｂｐ２）

Ｒ２关于ｐ２一阶条件为，
Ｒ２
ｐ２
＝ｂｐｗ＋（ａ－２ｐｂ２）＝０，得：ｐ２＝

ｂｐｗ＋ａ
２ｂ 。

由于Ｒ２关于ｐ２的二阶导数为，
２Ｒ２
ｐ２２
＝－２ｂ＜０，知Ｒ２关于ｐ２的一阶条件为Ｒ２的最大化条件。即：

ｐ２ ＝
ｂｐｗ＋ａ
２ｂ （５）

由于所销售商品相同，为保证第三方开设非透明销售渠道与自营非透明销售渠道两种模式的可比性，要

求直接销售渠道的价格应相同，即ｐ１ ＝ｐ２。可得服务提供商与第三方协商的最优批发价格满足：

ｐｗ ＝
（ａ－Ｙ－δ）φ＋ｖ

２＋ｂφ
（６）
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将ｐ２ ＝
（ａ－Ｙ－δ）φ＋ｖ

２＋ｂφ
，ｐ２ ＝

ｂｐｗ＋ａ
２ｂ 代入期望收益表达式，可得：

Ｒ２ ＝
ｂ２ｖ２＋４ａ２－３ｂ２φ２Ｙ２－８ｂφＹ２＋ｂ２φ２δ２＋２ｂ２ｖφＹ－２ｂ２ｖφδ－２ｂ２φ２Ｙδ

４ｂ（ｂφ＋２）２

＋８ｂｖＹ－４ａｂｖ＋１２ａｂφＹ＋４ａｂδ－８ｂφδＹ＋４ａｂ
２φ２Ｙ

４ｂ（ｂφ＋２）２
（７）

２．４　收益比较分析
为比较两种模式下的收益，计算两种模式下服务提供商的收益差如下：

Ｒ１－Ｒ２＝
（ｖ＋φＹ－φδ）（４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２ａ－ｂφδ）

４（ｂφ＋２）
（８）

因此，当（ｖ＋φＹ－φδ）（４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２ａ－ｂφδ）＞０时，服务供应商应选择自己开设非透明销售渠道；反

之，则应由第三方开设非透明销售渠道。为更进一步明确两种模式的应用条件，分别从服务提供商的特性和

市场特性两个方面进行分析：

（１）服务提供商的产能Ｙ。当Ｙ＞ｍａｘｖ－φδδ
，
２ａ＋ｂδδ－ｂｖ
４＋ｂ{ }φ ，Ｒ１－Ｒ２＞０，服务提供商的非透明销售渠道

应 采 取 自 营 的 方 式， 即 产 能 较 大 时， 非 透 明 销 售 渠 道 应 自 营。 当 Ｙ ∈

ｍｉｎｖ－φδφ
，
２ａ＋ｂφδ－ｂｖ
４＋ｂ{ }φ ，ｍａｘｖ－φδφ

，
２ａ＋ｂφδ－ｂｖ
４＋ｂ{ }( )φ 时，Ｒ１－Ｒ２＜０，非透明销售渠道应采取第三方经营的

方式；当０＜Ｙ＜ｍｉｎｖ－φδφ
，
２ａ＋ｂφδ－ｂｖ
４＋ｂ{ }φ 时，非透明销售渠道应自营。

（２）市场需求的变化幅度 δ。当 δ＞ｍａｘｖ＋φＹφ
，
４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２ａ

ｂ{ }φ 时，Ｒ１－Ｒ２＞０，即市场需求波动幅度

较大时，非透明销售渠道应自营。当０＜δ＜ｍｉｎｖ＋φＹφ
，
４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２ａ

ｂ{ }φ 时，非透明销售渠道应自营；当δ∈

ｍｉｎｖ＋φＹφ
，
４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２α

ｂ{ }φ ，ｍａｘｖ＋φＹφ
，
４Ｙ＋ｂφＹ＋ｂｖ－２α

ｂ{ }( )φ 时，Ｒ１－Ｒ２＜０非透明销售渠道应第三方经

营。

３　服务提供商非透明销售策略实施建议

非透明销售作为一种新兴的商业业务模式，如果开展得不恰当，必然会给企业带来不必要的损失。结合

本文的分析结论，给出非透明销售的实施建议如下：

第一点：充分的产品、市场分析是非透明销售业务开展的前提。到目前为止，非透明销售业务的成功案

例，都主要集中在服务行业，且产品具有边际生产成本低的明显特点（与产品价格相比，基本可以忽略）。因

此，开展非透明销售前，应对产品进行详细分析，确保产品满足该特点。其次，非透明销售出现的初衷是通过

价格歧视拓展市场需求，解决库存的服务产品。因此，激烈的市场竞争、供大于求也是开展非透明销售的前

提。

第二点：合理隐藏信息，避免与直接销售渠道的同业竞争。从顾客线上、线下的“搭便车行为”到销售商

间的“窜货行为”，渠道冲突一直都是多渠道销售不可回避的问题。“非透明销售”这一模式的出现，为缓解渠

道间的冲突提供了切实可行的策略。将忠实顾客拉回直接销售渠道，而通过非透明销售渠道开拓潜在顾客，

通过这样的机制，非透明销售可以有效地避免同业竞争。在这种情况下，在分析哪些信息对顾客有区分有明

显作用的基础上，科学设计隐藏哪些信息，隐藏多少信息成为区分忠实顾客（价格不敏感）和潜在顾客（价格
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敏感）的关键。

第三点：在服务提供商自主经营非透明销售渠道时，可进一步采取可变不透明度的方式，以满足更多顾客

的需求。在第三方经营非透明销售渠道时，由于第三方对产品的控制力度有限，所隐藏的信息大多仅限于服

务提供商的基本信息，而这种信息一般是确定的（即使顾客不知道），即信息的不透明度是确定的。而服务提

供商经营非透明销售渠道时，可以通过产品的不透明度与顾客间互动（如Ｇｅｒｍａｎｗｉｎｇｓ的Ｂｌｉｎｄｂｏｏｋｉｎｇ），满足

顾客的多样化需求，从而更具有柔性。

第四点：密切关注市场需求的变化与服务提供商的产量变化。通过本文的分析，非透明销售渠道开设主

体与市场需求的变化幅度和服务提供商的产量直接相关。为保障利益，服务提供商需要密切关注市场的波动

情况与自身产能的变化情况，适时调整非透明销售的运营模式。
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