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摘     要 

如何設計創新的方式以提升銷售利潤，並達成供需匹配是企業營運不變的目

標，概率銷售(Probabilistic Selling)作為一種新興的銷售手法，多見於線上旅宿平

台如 Priceline、Hotwire等，先前研究表明其能夠減少需求與產能之間的不匹配，

提高產能利用率(Fay & Xie, 2008)，但過去理論文獻多使用霍特林經濟模型

(Hotelling Model)，探討在壟斷環境下的概率銷售。本研究則認為概率商品不應

僅局限在壟斷環境下，能有更廣闊的應用，進而探討概率銷售在線上購物平台的

運用。我們設計二維平面捕捉產品品質、品牌和價格的差異，並量化消費者個體

偏好的異質性，採用 agent-based modeling方法，將消費者視為異質的 agents，模

擬其個別面對概率商品的購物決策，彙整所有個體決策差異後得到平台收益。我

們透過一連串的模擬實驗分析概率銷售是否能顯著提升購物平台的獲利，並挖掘

消費者的偏好彈性和產品價格型態等因子與概率銷售獲利程度的關係。本論文拓

展了文獻中概率銷售有限的應用情境，並且本研究的發現可幫助平台針對不同情

境應用概率銷售，有效提高銷售利潤。 

 

關鍵詞：概率銷售、agent-based modeling、購物平台、電腦模擬。 
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Abstract 

How to design innovative ways to improve sales profit and achieve supply-

demand matching is the constant goal of enterprise operation. As an emerging sales 

method, Probabilistic Selling is commonly found on online travel platforms such as 

Priceline and Hotwire. Previous studies have shown that it can reduce the mismatch 

between demand and capacity and improve capacity utilization rate (Fay & Xie, 2008), 

but in the past theoretical literature, Hotelling Model was mostly used to discuss 

Probabilistic Selling in a monopoly environment. This study argues that probabilistic 

goods should not only be limited to monopoly environments, but can be more widely 

used, and then explore the application of Probabilistic Selling on online shopping 

platforms. We designed a two-dimensional plane to capture the differences in product 

quality, brand with price, and quantified the heterogeneity of consumers' individual 

preferences. Using agent-based modeling method, consumers were regarded as 

heterogeneous agents to simulate their individual purchasing decisions of probabilistic 

goods, and the platform benefits were obtained by aggregating all individual decision-

making differences. Through a series of simulation experiments, we analyze whether 

Probabilistic Selling can significantly improve the profit of shopping platform. We also 

explore the relationship between consumer preference elasticity as well as product price 

type and the profit of Probabilistic Selling. This paper expands the limited application 

scenarios of Probabilistic Selling in literature, and the research findings can help 

platforms apply Probabilistic Selling in different situations on online shopping 

platforms and effectively improve sales profits. 

 

Key words: Probabilistic Selling, Agent-based modeling, Online shopping platform, 

Computer simulation 
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第一章 緒論 

產品銷售一直以來都需要面對供需不匹配的情況，而這背後的主要原因有買

方需求的不確定性和賣方產能的限制。很多情況下，產能幾乎是不可能在短期內

進行調整的(Gönsch, 2020)，而需求的不確定性又會為公司的銷售利潤帶來負面

影響。為了提高產品之銷售量和公司之利潤，各種各樣的銷售方式層出不窮，而

概率銷售(Probabilistic Selling)作為一種新興的銷售方式，在管理科學領域也受到

非常多的關注，Fay 和 Xie(2008)的研究結果就揭示了概率銷售能夠通過減少需

求與產能之間的不匹配來提高產能利用率，在受需求不確定性和產能約束的行業

或市場中可能特別有益。 

概率銷售即指賣方在買方付款前對其隱藏產品或服務的確切內容(Huang & 

Yu, 2014)，是一種銷售不透明產品和服務的方式。學術界很早就關注到了於 1997

年開始運營的 Priceline 和 2000年推出的 Hotwire，它們皆提供酒店、航班、租車

等不透明的預訂服務。下面將舉例 Priceline 提供的酒店預訂服務以便更好理解

概率銷售在旅行業的應用形式，Priceline 的消費者可以使用 Name your own 

price(NYOP)這種定價機制在平台上進行出價，當有酒店接受此報價時才能進行

後續交易。消費者在付款前不會知道最後會去住哪一家酒店，直到交易成交後才

會知道服務提供商是誰。根據 TravelClick 的調查，不透明的管道在 2012年占主

要品牌所有酒店預訂的 6%，比 2010年增長了 2%(Huang & Yu, 2014)，可見其受

到了消費者的歡迎，背後的盈利模式值得探究。最初學者們也主要感興趣於

Priceline 這種商業模式之運作方式，從服務提供商、中介、消費者的角度探討

NYOP 這種機制及不透明渠道對於傳統銷售的影響(Chernev, 2003; Fay, 2004, 

2008; Spann & Tellis, 2006)。Fay和 Xie(2008)的研究結果也表明，概率銷售可以

提高賣方的銷售利潤而不需要具有如買方招標系統、仲介市場結構、易腐產品（具

有時效性）等特定特徵，這說明概率銷售可以應用到更多的領域當中去。 

與此同時，學者們發現概率商品還具有非常多的好處，如能夠讓賣方在銷售
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後一段時間內，了解消費者的喜好和庫存情況後，再將產品分配給消費者，降低

需求不確定性帶來的影響，既能夠避免過度銷售，又能保證所有消費者都能獲得

資源，降低缺貨風險(Gönsch, 2020)；另外也允許賣方利用消費者對組件產品偏好

的強度，使用概率商品區分消費者，讓偏好度強的消費者繼續購買常規產品，對

偏好度弱的消費者使用概率商品，為賣方帶來更多收益(Fay & Xie, 2008)。 

過去的實證類論文主要以酒店和航空領域為主(Granados et al., 2008; Mang et 

al., 2012; W.-J et al., 2018)，只有少數討論到線上服裝零售領域(Elmachtoub et al., 

2015)。而我們認為隨著科技的發展，概率商品應有更多的應用場景，線上購物平

台上擁有眾多特徵的產品品類和異質性的消費者，也是一個很有機會應用概率銷

售的領域平台，而過去的研究比較少關注到這一領域，如果本研究能找到在購物

平台上應用概率商品之獲利條件，期望後續能夠為購物平台的銷售策略提供更多

參考。 

從理論模型類文獻的角度來看，過去戰略運營管理類研究主要探討概率銷售

在壟斷環境裡的優勢，並依據霍特林經濟模型(Hotelling Model)模擬市場和消費

者情況(Elmachtoub et al., 2015; Xu et al., 2016)，如 Fay和 Xie(2008)的模型設定一

個賣方提供兩種同質產品在霍特林線的兩端，並且令消費者們均勻分佈在該線上。

由於消費者到產品的距離會產生 Travel cost，因而越靠近某一端的產品意味著消

費者對該產品偏好越強，由此體現消費者的異質性。但在該論文的情境中將消費

者在霍特林線上的位置詮釋為其對產品偏好的強度會存在一個問題，即偏好度強

的消費者偏好其中的一種產品，而偏好度弱的消費者因為 Travel cost 高，對所有

產品都不喜歡，可以不購買兩端的產品。此時如果賣方提供一個概率商品，以折

扣的價格讓消費者可以用一定的機率得到兩種產品的其中之一，增加了中間消費

者的購買意願，從而得到概率銷售能夠增加賣方利潤的結論。但實際上對於偏好

度弱的人來說，他們應該對於任何一種產品都可以接受，也就是在沒有概率商品

的情境下也應該選擇一種產品進行購買(Gönsch, 2020)。 

基於上述情況，本研究希望能夠運用 agent-based modeling 將概率商品應用
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在更為複雜的購物平台情境中，由於這個模型能夠通過模擬多個 agents 同時行

動和相互作用從而再現和預測複雜現象，能夠跳脫霍特林模型中壟斷市場的情境

和消費者異質性所存在的問題。同時由於購物平台上的產品種類不同，平台會面

對不同比例的異質性消費者市場，運用 agent-based modeling 可以模擬更多的市

場情境，並能夠同時考慮兩種產品差異維度。我們會通過模擬一群擁有異質性偏

好的消費者，他們會在市場上現有的產品中找到自己想購買的商品，也就是理想

點(ideal point)，然後平台會根據理想點產生消費者有機率接受的概率商品，以合

適的價格推薦給消費者，消費者根據自己的偏好情況選擇購買概率商品還是繼續

選購原商品，並且通過蒙地卡羅模擬(Monte Carlo method)產生隨機性來建構我們

的理論模型，最後加總每一個消費者得到概率商品的實際價格和銷售價格的差額，

得到整個平台銷售概率商品所能夠獲得的利潤。隨後透過敏感度分析，得到產品

數目、嚴格消費者佔總消費者比例、消費者可接受半徑三個因素，會對平台獲利

情況產生影響。當產品具有差異化時，寬鬆消費者越多、消費者對於產品的考慮

範圍越大，使用概率銷售能夠幫助平台增加獲利。 

本論文的貢獻在於拓展了概率銷售的應用場景，不再限定於過去討論的壟斷

市場環境，而是將其置於一個全新的市場環境中，並結合情境設計了在購物平台

上銷售概率商品的方式，同時可以提供購物平台關於應用概率商品的銷售策略。

當平台擁有具有差異化的產品品類和較多寬鬆的消費者時，他們可以通過定性採

訪、問卷調查等方式得到消費者對於產品的偏好特質，適時使用概率銷售，以利

於降低需求不確定性和產能限制對銷售帶來的負面影響，為平台創造更多收益。 
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第二章 文獻探討 

在過去的十年中，對於概率商品有三種主流的研究方向，分別是專注於程式

化模型的戰略運營管理類論文(Elmachtoub et al., 2015; Fay & Xie, 2008; Huang & 

Yu, 2014; Zhang et al., 2015)、關注消費者行為的實證論文(Granados et al., 2008; 

Mang et al., 2012; W.-J et al., 2018)以及考慮概率商品銷售運營問題的收入管理類

論文(Anderson & Xie, 2012; Zouaoui & Venkateshwara Rao, 2009)。而本研究將承

接戰略運營管理類論文的脈絡，研究賣方何時及為何會受益於概率銷售。下文將

從概率商品的定義、組件產品差異、概率商品之分配時間點、銷售階段進行文獻

回顧，以利於釐清概率商品的定義和基本性質。 

通過文獻回顧可知，概率商品不特指具體的一種商品或服務，而是涉及獲得

一組差異化商品中任何一種產品的可能(Fay & Xie, 2008)，通常由賣方現有產品

線上的多個常規品所組成，組成概率商品的常規品稱為組件產品，對賣方而言增

加概率商品並不會產生新的產品研發成本或服務成本。消費者購買時不會知道自

己最後會得到哪一個組件產品，只有在購買概率商品後，依照賣方給定的機率抽

取其中一個組件產品，最終得到產品或服務。Fay & Xie(2008)的研究表明，賣方

所給定的每個組件產品作為概率商品的機率最好是相等的，偏離相等的概率將減

少概率銷售應用價格歧視和市場擴張的積極影響。 

由 Gönsch (2020)的研究可知，組件產品需要考慮到產品差異化(Product 

differentiation)，這是賣方的產品或服務區別於競爭對手的產品或服務的特徵，能

夠使其對目標用戶更具吸引力。在經濟學理論中，產品有橫向和縱向差異之分

(Chamberlin, 1949)，縱向差異是指所有消費者都共用的偏好關係，消費者們可以

對產品進行客觀的衡量，如產品的品質，在同樣價格的情況下，消費者都會傾向

於品質更好的產品；橫向差異則與每個人的個人偏好有關，這種差異無法客觀衡

量，如消費者會對同類產品的不同品牌產生不同的偏好、評價，又如產品的顏色

方面，有些人喜歡紅色，另一些人喜歡藍色。所以橫向差異強調產品要創造獨一
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無二的特徵，如建立自己的品牌，而縱向差異更強調產品的品質和功能。由於過

去多數戰略運營管理類研究只考慮組件產品的橫向差異，只有少數論文有關注縱

向差異，因此在我們的模型設定中，希望同時考慮到產品橫向和縱向的差異。 

並且在組建概率商品時，需注意到組件產品之間橫向差異大小的問題，如果

組件產品之間的差異很小，那麼消費者認為概率商品比起他們喜歡的商品不會差

很多，使得概率商品無法應用價格歧視，區分偏好強（購買組件產品本身）和偏

好弱（概率商品）的消費者；而當組件產品之間的差異很大時，消費者對概率商

品的期望值就會變低，這意味著概率商品的價格需要更低才能促使銷售，故而只

有當組件產品之間擁有適度的橫向差異的時候，對於概率銷售最為有利(Fay & 

Xie, 2008)。研究概率商品組件間縱向差異的文獻也得出了概率商品在一定條件

下對銷售利潤的益處，如 Huang & Yu(2014)研究有限理性的同質消費者，而壟斷

者生產兩種垂直差異化的產品，公司可以選擇只銷售常規品、只銷售概率商品，

或兩者兼而有之。結果表明概率銷售在理性消費者的環境下並非首選，但在有限

理性消費者的情況中，概率銷售可以起到軟化價格競爭、增加行業利潤的作用。

另有 Zhang et al. (2015)研究品質差異化市場中的概率銷售，模擬一個壟斷者生產

高品質和低品質產品並銷售概率商品的情境，而市場上有兩種消費者對組件產品

有不同的估價，依然證明了引入概率銷售的優越性，對於產能過剩的賣家而言，

概率銷售可以幫助他們從低估值客戶處獲得額外利潤，有效處置過剩產能。 

關於概率商品的分配時間點也有不少學者進行研究，雖然從庫存管理角度來

看，如果將產品分配給買家的時間點推遲的話，有利於賣方獲得更多的市場需求

訊息後對庫存進行調整，但有趣的是，Fay & Xie(2015)的研究表明，延遲分配並

不是總是有利於產能有限和面對需求不確定性的賣家。當分配被延遲時，消費者

會預期賣方將使用其獲得的額外訊息，將不受歡迎的產品分配給他們以減少庫存，

產生對銷售的負面影響，故而在賣方未獲得顯著的訊息優勢時，消費者反而會更

看重概率商品，賣方可以維持更高的價格。不過這也依然需要考慮成本，如果成

本相對較低，則提前分配可以使得需求方的收益超過供給方的損失，既能提高賣
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家利潤，又能提高社會福利。 

過去也有部分研究將概率銷售與最後一分鐘銷售(last-minute selling)進行比

較，並在模型中設定不同的銷售階段值得注意。Jerath et al. (2010)的模型就針對

需求不確定性的橫向差異市場分為兩個時期進行銷售，在第一個時期銷售常規品，

如果有剩餘產能，則在第二個時期銷售概率商品，並且發現當需求不存在不確定

性時，概率銷售只能微弱增加公司利潤；但當需求存在不確定時，概率銷售和最

後一分鐘銷售都可以帶來更高的利潤。而隨著高需求概率增加，概率銷售會比最

後一分鐘銷售更受歡迎。但 Ren & Huang(2017)在縱向差異市場得到較為不同的

結論，他們同樣模擬了對高品質和低品質產品的兩階段銷售情境，第一階段常規

銷售所剩餘的產品會通過概率商品或最後一分鐘銷售來消耗。高估值和低估值的

兩種消費者在第一階段就會出現在市場上，他們可能會選擇購買第一階段產品，

也可能戰略性地等待第二階段的銷售。該研究發現了與現存文獻較為不同的結論，

在常規銷售期間概率銷售會增加購買高品質產品的高估值消費者的利潤，而非從

低估值消費者身上獲取更多利潤。因為對高估值消費者而言，概率銷售會降低常

規品的有效品質，而他們不想等待銷售、承擔缺貨風險，從而促使公司提高高品

質產品的正常價格以增加利潤。 

本研究的概率商品銷售環境與過去其他論文截然不同，在他們的研究中，基

本上皆以壟斷環境為主，假設市場上的壟斷者生產兩種差異化的常規產品，消費

者們均勻分佈在霍特林線上，概率商品為兩種常規產品的組合，並會進行折扣定

價；而在本研究中模擬購物平台上有非常多的賣家生產出不同品質和外觀的產品，

從縱向和橫向兩個維度對產品進行衡量，所有異質性消費者出現在單一銷售週期

內。同時因為是零售業，與旅遊業不同，旅遊業的房間、機票等產品當天不銷售

出去使用價值就會變低，但零售業的產品基本上不會有這個問題，故而並不適合

進行折扣定價，我們也會為其設定更加符合情境的定價策略。本研究希望能夠運

用 agent-based modeling 從另一角度對概率商品的銷售策略進行討論，模擬購物

平台的真實情境，對現有文獻形成補充，下一章將詳細說明情境設定與模型建立。  
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第三章 研究架構與方法 

第一節 情境說明 

本研究主要運用 agent-based modeling方式構建模型以討論「產品異質性」、

「買方異質性」以及「平台獲利分析」，為求更貼近真實世界，可以先考慮一個

購物平台的情境，平台上擁有各種各樣、具有差異性的產品，他們會被以品質和

功能以及品牌和美學這兩個維度進行衡量定價。假設有一群理性的、前瞻性的消

費者，消費者們將產品加入自己的購物車後，平台就能夠猜測到消費者內心中的

理想點的位置，故而它可以找到距離這個理想產品價格最近的兩個產品組成概率

商品。這兩個組件產品其中之一價格比理想產品高，另一個價格比理想產品低，

並且他們與理想產品的差異化程度都十分接近。 

然後我們考慮市場上「買方異質性」的情況，消費者會有嚴格和寬鬆兩種類

型，嚴格的消費者對於自己的理想產品忠誠度較高，較少考慮與理想產品差異過

大的產品，反之，寬鬆的消費者考慮的產品範圍會相對更大一些，更容易接受與

理想產品有差異的一些產品選擇。兩類消費者的人數比例是可以依照不同的市場

進行調整的，有些市場消費者的忠誠度更高，嚴格消費者更多，而一些市場消費

者對於產品品牌或品質沒有特別的偏好，會擁有更多的寬鬆消費者。 

這些消費者會根據平台推薦給他們的概率商品，去判斷兩個組件產品是否在

自己的接受範圍，以一定機率選擇購買或者不購買這個概率商品。如果嚴格和寬

鬆消費者接受產品的範圍同時變大的話，意味著購買概率商品的人會變多。不接

受概率商品的消費者會購買自己原本的理想產品，而接受購買概率商品的消費者

不會再購買原本的理想產品，他們會在購買概率商品後透過賣方設定的概率商品

的機率，抽取得到高價格產品或者低價格產品，由此產生運用概率銷售和不應用

概率銷售的價差。最終我們根據每一位消費者抽取到的概率商品價格與理想商品

價格的差額，加總所有消費者的結果得到平台運用概率銷售時會產生的獲利或損

失。 
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本模型的目的是通過觀察產品數目變化帶來對產品差異化程度的影響，以及

嚴格消費者占總消費者的比例與消費者可接受範圍大小的變化，來觀察購物平台

的獲利或損失情況，以了解在應對不同情況下的異質性消費者時，概率商品之銷

售方式是否適用於購物平台。 

 

第二節 模型設定 

在第一節了解我們所想要討論的情境之後，在本章的第二節，將從五部分具

體說明我們的模型是如何設定的，分別是產品價格設定、消費者人數設定、概率

商品的形成以及消費者的接受機率，最後通過分配組件產品並計算總損益差額得

到平台運用概率銷售之獲利情況。 

一、產品價格設定 

首先將進行產品價格設定說明，本模型將在二維平面上進行建模，我們以品

牌和美學（Brand & Aesthetics）以及品質和功能（Quality & Functionality）作為

平面維度的兩個坐標軸，記每單位的品牌和美學為𝑥𝐵，每單位的品質和功能為𝑥𝑄。

參考經濟學中等成本線算法：C=W*L+r*K，即成本 C 會等於勞動成本投入 W和

工資率 L 的乘積再加上資本投入 K 和利率 r 的乘積，可以得到既定成本的情況

下兩種生產要素各種不同的最大數量組合軌跡；同樣，作為產品衡量維度的品牌

與美學以及品質與功能也可理解成兩種生產要素投入，兩種生產要素投入越多產

品的價格也會越貴，但在既定價格下兩種生產要素投入是有替代關係的，並不能

無窮無盡地投入。可以用 k體現𝑥𝑄與𝑥𝐵價格的比例關係，當 k越小意味著產品價

格受到品質和功能的影響越大，k越大則意味著產品價格受到品牌和美學的影響

越大。由此來設定我們的價格計算方式，如公式(1)： 

P (𝑥𝐵 , 𝑥𝑄)= k * 𝑥𝐵+ 𝑥𝑄   (k > 0)                    (1) 

可視 P (𝑥𝐵 , 𝑥𝑄)為常數項 b，移項可得𝑥𝑄與𝑥𝐵兩者關係為𝑥𝑄= -k * 𝑥𝐵+b，我們

假設 k =1，意味著這兩種生產要素是可以 1:1 替代的，以觀察替代率變化對於價

格的影響。在模擬中，我們的產品數目 m ∈{50,100,150}，並將產品維度標準化



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

DOI:10.6814/NCCU202200391

9 

 

在(0,1)的區間內。同時我們假設市面上的廠商不會生產水平過低的產品，令產品

坐標的𝑥𝐵, 𝑥𝑄取值範圍服從 uniform(0.2,1)，得到產品價格分布。 

二、消費者數量設定 

其次我們將進行消費者的數量設定。在本次模擬中，消費者數目 n =1000。

α為嚴格消費者占總消費者的比例，通過變化該比例模擬不同異質性消費者比例

下的市場情境。每次用伯努利分配根據比例抽取 0或 1的結果，得到嚴格消費者

和寬鬆消費者的人數。同時，我們會根據市場上現有的產品隨機抽取每位消費者

心中的理想產品𝑃0的坐標，並且每次模擬都會重新抽取。 

 

圖 1 消費者的產品接受範圍示意圖 

由於每位消費者都擁有自己心目中產品的可接受範圍，在二維平面上體現，

就會以理想產品𝑃0坐標為圓心，做一個半徑為 r 的圓，如圖 1所示，篩選出來的

產品坐標就是消費者的可行集。嚴格消費者(strict, s)和寬鬆消費者(loose, l)的特質

透過半徑大小來體現，分別記為𝑟𝑠與𝑟𝑙。嚴格消費者半徑小，寬鬆消費者半徑大，

半徑長度分佈服從 uniform 分配。為了實驗如果消費者的可接受範圍變大，是否

會使接受概率商品的人數同時變多的情況，故而測試𝑟𝑠與𝑟𝑙的以下三種組合： 𝑟𝑠 ∈

 {(0.02,0.04),(0.02,0.06),(0.02,0.08)}， 𝑟𝑙 ∈ {(0.1,0.15),(0.1,0.25),(0.1,0.35)}。 

 

三、概率商品的形成 

因為平台會根據消費者的理想產品生成概率商品，推薦給消費者進行購買，

所以接下來就要選出每個理想產品𝑃0周邊可能組成概率商品的組合，以供後續提

供推薦內容。我們會結合價格和產品差異化程度兩個角度找到與產品本身相近的
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高價格產品𝑃1坐標和低價格產品𝑃−1坐標得到概率商品，具體計算方式為先通過

每個產品坐標用公式(1)計算它們的價格𝑝0，再逐一選定一個產品，用其他所有產

品價格減去該產品自身的價格，得到該選定產品和其他所有產品的價格差額。 

 

圖 2 等價格產品選擇示意圖 

因為我們要找與該產品價格最為接近的高價格產品和低價格產品構成概率

商品，故而取價格差額中正數最小的和負數最大的產品坐標。需要注意的是，此

時可能會得到多個結果，因為產品之間的價格差額可能會相同。所以我們還會去

找這組產品內與理想產品差異化最小的產品，用公式(2)計算前面通過價格差額

篩選出的每個高價格產品的坐標(𝑥𝐵,𝑃1
, 𝑥𝑄,𝑃1

 )與理想產品坐標(𝑥𝐵,𝑃0
, 𝑥𝑄,𝑃0

 )的歐式

距離(Euclidean Distance)，比較𝑑𝑃0,𝑃1
和𝑑𝑃0,𝑃1

′選出距離最近的產品，如圖 2，可以

得到最終高價格產品𝑃1的選擇。同理可得低價格產品𝑃−1的選擇，如公式(3)，與

高價格產品組成概率商品，此時消費者購買概率商品的價格為理想產品𝑃0本身的

價格𝑝0。 

𝑑𝑃0,𝑃1
= √(𝑥𝐵,𝑃0

−  𝑥𝐵,𝑃1
)2 + (𝑥𝑄,𝑃0

−  𝑥𝑄,𝑃1
)2                (2) 

𝑑𝑃0,𝑃−1
= √(𝑥𝐵,𝑃0

−  𝑥𝐵,𝑃−1
)2 + (𝑥𝑄,𝑃0

−  𝑥𝑄,𝑃−1
)2               (3) 
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圖 3 高價格產品不存在時的示意圖 

在此過程中，可能會發生高價格產品或低價格產品其中之一不存在的情況，

即該產品自身已經是市場上所有產品當中的最高價或是最低價了，故而考慮以下

兩種情況：當高價格產品𝑃1不存在時，概率商品為低價格產品和理想產品，如圖

3所示；同理，當低價格產品𝑃−1不存在時，概率商品為高價格產品和理想產品。

在這兩種情況下，為維持消費者之購買意願，購買概率商品的價格調整為兩個組

件產品的平均值，即為
𝑝0+𝑝−1

2
或

𝑝0+𝑝1

2
。 

四、消費者的接受機率 

在給消費者推薦完概率商品之後，我們要考慮的是消費者是否接受購買這個

概率商品，所以接下來我們會根據概率商品中的兩個組成成分是否在消費者的接

受範圍內得到消費者的接受機率 β。此時會出現以下三種情況：①如果組成概率

商品的兩個產品和消費者理想產品𝑃0的距離都小於消費者的半徑長度，則消費者

會接受該概率商品，β=1。②組成概率商品的兩個產品和消費者理想產品𝑃0的距

離存在一個大於消費者的半徑長度，一個小於消費者的半徑長度的情況，該情況

下計算 β = 
𝑑𝑃0,𝑃1

𝑑𝑃0,𝑃1+𝑑𝑃0,𝑃−1

，如果該值大於
1

2
，則意味著𝑑𝑃0,𝑃1

高價格產品與理想產品

的距離大於𝑑𝑃0,𝑃−1
低價格產品與理想產品的距離，則消費者更傾向於接受概率商

品，接受機率即為計算得到的 β 值，根據接受機率用伯努利分配抽取 0或 1的結

果，最終得到消費者是否接受概率商品的結果。③組成概率商品的兩個產品和消

費者理想產品𝑃0的距離都大於消費者的半徑長度，不在消費者的考慮範圍內，則

消費者會拒絕該概率商品，β=0。三種情況如表 1所示，方便理解。 
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表 1 消費者是否接受概率商品判斷公式表 

 𝑃−1在消費者可接受半徑內 𝑃−1不在消費者可接受半徑內 

𝑃1在消費者可接受半徑內 接受 
𝑑𝑃0,𝑃1

𝑑𝑃0,𝑃1
+ 𝑑𝑃0,𝑃−1

 

𝑃1不在消費者可接受半徑內 𝑑𝑃0,𝑃1

𝑑𝑃0,𝑃1
+ 𝑑𝑃0,𝑃−1

 拒絕 

 

 

圖 4 消費者是否接受組件產品示意圖 

如果遇到高價格產品𝑃1或低價格產品𝑃−1其中之一不存在的情況，則在概率

商品中加入理想產品𝑃0本身，並分以下兩種情況判斷： 

如圖 4所示，若為低價格產品和理想產品的組合，則先判斷低價格產品到理

想產品的距離𝑑𝑃0,𝑃−1
是否小於消費者可接受半徑 r，如果小於 r 說明該產品組合

在消費者考慮範圍內，消費者會選擇接受該概率商品，β=1，如果大於 r，則通過

計算 β= 
𝑟

𝑑𝑃0,𝑃−1

的公式得到消費者的接受機率。接受機率越高，則說明該產品與

消費者的接受半徑相差不大。高價格產品計算方式同理，如表 2所示。 

 

表 2 消費者是否接受概率商品（組件內有理想產品）判斷公式表 

是否在消費者

可接受半徑內 

𝑃1Better prod 𝑃−1 lower prod 

是 否 是 否 

接受機率 接受 
𝑟

𝑑𝑃0,𝑃1

 接受 
𝑟

𝑑𝑃0,𝑃−1
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五、分配組件產品並計算總損益差額 

根據前一步驟，我們可以得到那些能夠接受購買概率商品的消費者人選，平

台會預先設定好組件產品被分配為概率商品的概率φ，接受概率商品的消費者，

會依照φ設定的機率抽取高價格產品𝑃1或低價格產品𝑃−1給消費者，完成概率銷

售之交付行為。本次模擬中，我們假定購物平台提供一個較為公平的抽取比例，

φ = 0.5，意味著消費者得到高價格產品或低價格產品的概率都是相同的。通過

伯努利分配抽樣得到消費者最終獲得的產品，如果消費者得到高價格產品，則平

台虧損高價格產品與消費者理想產品之價差，即 d=𝑝0-𝑝1；如果消費者得到低價

格產品，則平台獲利低價格產品與消費者理想產品之價差，即 d=𝑝0-𝑝−1。高價格

產品或低價格產品其中之一不存在的情況，價差為原價差的
1

2
 ，即 d=±

𝑝0−𝑝1

2
 或

±
𝑝0−𝑝−1

2
。加總所有購買概率商品消費者所得到的產品會與理想產品產生的價差

後，可得到平台的總損益差額 D。 
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圖 5 模型設定邏輯說明圖 

最後，可參照圖 5梳理本論文模型設定之邏輯，我們假設市場上有一群嚴格

和寬鬆消費者，根據嚴格消費者占總消費者的比例 α用伯努利分配抽取 0或 1結

果，分別得到嚴格消費者和寬鬆消費者之人數，其特徵以可接受半徑𝑟𝑠 (strict)和

𝑟l (loose)作為區分。每一位消費者都會從市場上的現有產品中隨機抽取一個產品

作為他們的理想產品，得到𝑃0坐標。而平台會根據理想產品𝑃0的位置篩選出距離

其最近的高價格產品𝑃1和低價格產品𝑃−1形成概率商品推薦給消費者。由於可能

會出現消費者的理想產品𝑃0自身已經是市場上所有產品當中的最高價或是最低

價的情況，故而概率商品總共會出現三種情境，情境一為𝑃1和𝑃−1的組合，此時

銷售概率商品的價格即為銷售理想產品𝑃0之價格𝑝0；情境二為𝑃0和𝑃−1的組合，

此時銷售概率商品的價格為
𝑝0+𝑝−1

2
；情境三為𝑃0和𝑃1的組合，銷售概率商品的價

格為
𝑝0+𝑝1

2
。 

Customers with different 

radius (𝑟𝑠 or 𝑟l) 

Choose their ideal point 𝑃0  

The platform creates product 

bundle as probabilistic 

product for customers 

Ⅰ. 𝑃1&𝑃−1   Price: 𝑝0 

Ⅱ. 𝑃0&𝑃−1  Price: 
𝑝0+𝑝−1

2
 

Ⅲ. 𝑃0&𝑃1   Price: 
𝑝0+𝑝1

2
 

In Situation I: 

A. If 𝑑𝑃0,𝑃1
& 𝑑𝑃0,𝑃−1

 < r ,  β=1 

B. If 𝑑𝑃0,𝑃1
 < r  or 𝑑𝑃0,𝑃−1

 < r , β= 

𝑑𝑃0,𝑃1

𝑑𝑃0,𝑃1+𝑑𝑃0,𝑃−1

 

C. If 𝑑𝑃0,𝑃1
& 𝑑𝑃0,𝑃−1

 ≥ r ,  β=0 

In Situation Ⅱ & Ⅲ: 

A. If 𝑑𝑃0,𝑃1
 or 𝑑𝑃0,𝑃−1

 < r , β=1 

B. If 𝑑𝑃0,𝑃1
 or 𝑑𝑃0,𝑃−1

 ≥ r , β= 
𝑟

𝑑𝑃0,𝑃−1

 

Accept: use φ=0.5 to 

determine which product 

customers will get finally;  

In Situation I: 

If δ = 0, d = 𝑝0 - 𝑝−1 

If δ = 1, d = 𝑝0 - 𝑝1 

In Situation Ⅱ: 

If δ = 0, d = 
𝑝0−𝑝−1

2
； 

If δ = 1, d = - 
𝑝0−𝑝−1

2
 

In Situation Ⅲ: 

If δ = 0, d = - 
𝑝0−𝑝1

2
； 

If δ = 1, d = 
𝑝0−𝑝1

2
 

Reject: means customers 

will buy 𝑃0, d = 0 
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通過計算 β值得到消費者對於平台推薦的概率商品的接受概率, 再根據伯努

利分配抽取 0 或 1 的結果，0 為消費者拒絕概率商品，1 為接受概率商品。而 β

值會由該概率商品是否在消費者的可接受半徑內依照不同情境計算求得。情境一

概率商品的 β 值會有三種結果，當𝑃1和𝑃−1到𝑃0的距離皆小於消費者的可接受半

徑時，β=1，消費者接受概率商品；當𝑃1或𝑃−1到𝑃0的距離只有一個小於消費者的

可接受半徑時，β= 
𝑑𝑃0,𝑃1

𝑑𝑃0,𝑃1+𝑑𝑃0,𝑃−1

；當𝑃1和𝑃−1到𝑃0的距離皆大於消費者的可接受

半徑時，β=0。而在情境二和情境三的概率商品中，如果𝑃−1或𝑃1到𝑃0的距離小於

消費者的可接受半徑，β=1；如果𝑃−1或𝑃1到𝑃0的距離大於或等於消費者的可接受

半徑，β= 
𝑟

𝑑𝑃0,𝑃−1

。 

由 β 值通過伯努利分配得到消費者是否接受概率商品的結果後，那些購買概

率商品的消費者會依照平台設定的 φ抽取最終能夠得到的產品，根據伯努利分配

抽取 0或 1的結果，記為 δ。情境一中，若 δ = 0，則消費者得到低價格產品𝑃−1，

平台獲利兩者價差 d = 𝑝0 - 𝑝−1；若 δ = 1，則消費者得到高價格產品𝑃1，平台虧

損兩者價差 d= 𝑝0 - 𝑝1。由於情境二和三概率商品皆包含理想產品，概率商品的

售價為兩個組件產品價格的平均值，故而在情境二中，若 δ = 0，意為抽到低價

格產品𝑃−1，d = 
𝑝0−𝑝−1

2
; 若 δ = 1, 意為抽到理想產品𝑃0，d = - 

𝑝0−𝑝−1

2
。同理，在

情境三中，若 δ = 0，意為抽到理想產品𝑃0，d = - 
𝑝0−𝑝1

2
；若 δ = 1, 意為抽到高價

格產品𝑃1，d = 
𝑝0−𝑝1

2
。由於我們假設所有拒絕概率商品的消費者都會去購買他們

的理想產品，故而他們的 d=0，最後加總每一位購買概率商品的消費者所產生的

價差則可以得到平台總損益差額 D。 

由於前文提及消費者具有嚴格和寬鬆之分，可接受半徑也會不同，所以會通

過加總兩種消費者類型下，接受概率商品的消費者所產生的價差，從而得到平台

整體獲利結果，如公式(4)所示。 

𝐷 =  ∑ 𝑎𝑐𝑐𝑒𝑝𝑡 × 𝑑 +𝑛𝑠
∑ 𝑎𝑐𝑐𝑒𝑝𝑡 × 𝑑𝑛𝑙

             (4) 
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模擬實驗的研究結果將在第四章進行展示和說明。表 3為模擬實驗的參數彙

整，以供後續參照。 

 

表 3 參數參考表 

 

 

 

  

參數 描述 值 

𝐿𝑗 產品形態 j∈{1,2, … ,9} 

m 產品數目 m∈{50,60,70,80,90,100,110,120,130,140,150} 

n 消費者人數:  n=𝑛𝑠 + 𝑛𝑙 1000 

α 嚴格消費者占總消費者的比例 α∈{0.3,0.5,0.7} 

𝑛𝑠 嚴格消費者人數 按 α的機率根據伯努利分配抽樣得到 

𝑛𝑙 寬鬆消費者人數 按 α的機率根據伯努利分配抽樣得到 

𝑃0 消費者的理想點 隨機抽取現有的產品坐標 

𝑃1 比理想產品價格高的產品坐標 根據公式(2)得到最短距離後取得該點產品坐標 

𝑃−1 比理想產品價格低的產品坐標 根據公式(3)得到最短距離後取得該點產品坐標 

𝑝0 理想產品𝑃0之價格 根據𝑃0坐標由公式(1)計算得到 

𝑝1 高價格產品𝑃1之價格 根據𝑃1坐標由公式(1)計算得到 

𝑝−1 低價格產品𝑃−1之價格 根據𝑃−1坐標由公式(1)計算得到 

𝑟𝑠 嚴格消費者可接受半徑 𝑟𝑠∈{U(0.02,0.04), U(0.02,0.06), U(0.02,0.08)} 

𝑟𝑙 寬鬆消費者可接受半徑 𝑟𝑙∈{U(0.1,0.15), U(0.1,0.25), U(0.1,0.35)} 

β 消費者對於概率商品的接受機率 依情境分三種情況討論 

φ 組件產品被分配為概率商品的概率 0.5 

δ 消費者最終得到的產品結果 按 φ的機率根據伯努利分配抽樣得到 0,1結果 

k 品質與功能和品牌與美學的價格的

比例關係 

1 

d 消費者購買概率商品後與其理想產

品產生的價差 

根據 φ抽取產品後得到不同的價差結果 

D 平台的總損益差額 加總所有購買概率商品後與其理想產品產生的

價差 d得到 
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第四章 模擬實驗 

第一節 模型分析 

本章第一節將從模型結果之合理性進行分析，通過接受概率商品人數隨嚴

格消費者占總消費者的比例 α之變化，以及概率商品價格的期望值與理想產品

價格之差額對平台運用概率銷售之獲利情況的影響，判斷本模型設定及結果是

否符合基本邏輯和真實情境。 

一、影響接受概率商品人數的因素分析 

根據情境，我們可以預期當嚴格消費者占總消費者的比例 α越大時，由於嚴

格的消費者更多，對理想產品忠誠度高的人多，所以接受概率商品之人數就會越

少。而當消費者可接受半徑 r 越小時，也意味著他們較不考慮其他產品，只有比

較少的人會接受概率商品。同理，當嚴格消費者占總消費者的比例 α 越小和消費

者可接受半徑 r 越大時，接受概率商品之人數就會越多。 

通過設置不同參數環境模擬消費者較為嚴格或寬鬆的情境，在產品數目

m=50的情況下，令品質與功能和品牌與美學的價格比例關係 k = 1，我們設計了

9 種情境，分別是令嚴格消費者占總消費者的比例 α∈{0.3, 0.5, 0.7}，消費者可

接受半徑會有嚴格消費者和寬鬆消費者之分，並有小、中、大三種情況，即𝑟𝑠∈

{U(0.02,0.04), U(0.02,0.06), U(0.02,0.08)} 和 𝑟𝑙 ∈ {U(0.1,0.15), U(0.1,0.25), 

U(0.1,0.35)}，兩者同時變化。因此共有 3×3 = 9種情境，每種情境進行 500次模

擬，記錄每次模擬接受概率商品之總人數，並計算該情境下的平均值。 

如圖 6所示，當消費者可接受半徑 r 不變時，隨著嚴格消費者占總消費者的

比例 α變大，接受概率商品之人數減少。當嚴格消費者占總消費者的比例 α不變

時，消費者可接受半徑 r 越大，接受概率商品之人數就會越多。所以整體上來看，

隨著消費者可接受半徑 r 變大，整條線是自下而上平移的，歸納可得結論一與結

論二。 
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圖 6 接受概率商品人數隨 α和 r 變化折線圖(m=50) 

結論一：其他條件不變的情況下，當嚴格消費者占總消費者的比例 α越大時，

接受概率商品之人數就會越少。 

結論二：其他條件不變的情況下，當消費者可接受半徑 r 越小時，接受概率

商品之人數就會越少。 

二、概率銷售價差對平台獲利之影響 

在我們的模型設定中，當概率商品內為理想產品𝑃0和高價格產品𝑃1或低價格

產品𝑃−1時，概率商品的售價就是組件產品的價格期望值
𝑝0+𝑝1

2
或

𝑝0+𝑝−1

2
。而當概率

商品內包含高價格產品和低價格產品時，概率商品定價仍為理想產品價格𝑝0，因

此我們認為概率商品內高價格產品和低價格產品的期望值，即
𝑝1+𝑝−1

2
，與𝑝0之間

的差額，可能會對平台運用概率銷售的獲利情況造成影響。當概率商品的價格期

望值普遍高於理想產品的價格𝑝0時，概率商品定價為𝑝0就會造成當越多消費者接

受概率商品時，平台虧損得越多；同理，當概率商品的價格期望值普遍低於理想

產品的價格𝑝0時，概率商品定價為𝑝0就會使得當越多消費者接受概率商品時，平

台獲利得越多。 

我們會在產品數目 m=50，消費者人數 n=1000 的情況下，針對上述 9 種不同

情境，各進行 500次模擬，在每次模擬中找到那些會被推薦概率商品中包含高價
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格產品和低價格產品的消費者，並計算這些消費者理想產品價格𝑝0與概率商品價

格的期望值
𝑝1+𝑝−1

2
之差額，加總後得到單次模擬下概率銷售價差之總額。同時我

們加總每一位購買概率商品的消費者所產生的價差則也會得到單次模擬下平台

總損益差額 D，兩者各有 500個資料點，將概率銷售價差與平台總損益差額 D進

行相關係數檢定，可得到在不同情境下，兩者之皮爾森相關係數皆為正數，平均

所有情境之相關係數結果為 0.230，且 p值皆小於 0.05，得到結論三。 

結論三：概率商品價格的期望值與理想產品價格之差額會影響平台運用概率

銷售之獲利情況，呈現正相關。 

可知不論消費者是較為嚴格還是寬鬆的情況，當概率銷售價差越大時，平台

總損益差額 D 也會越大，但因為兩者為弱相關，說明仍有其他因素影響平台總

損益差額 D，故而在本章第二節我們將進行敏感度分析以清晰其他因素對於平台

獲利之影響。 
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第二節 敏感度分析 

根據情境設定可推測，產品數目 m，嚴格消費者占總消費者的比例 α 和消費

者可接受半徑 r 這三個因素之變化，會對平台總損益差額 D產生影響。本章節期

許透過敏感度分析(Wagner, 1995)釐清變數之間的關係，同時觀察在什麼樣的產

品密集度和消費者情況下更適合運用概率商品，從而為購物平台的概率銷售策略

提供更多參考。 

我們令品質與功能和品牌與美學的價格的比例關係 k = 1，三個自變量之數

值範圍如下：產品數目 m ∈{50,60,70,80,90,100,110,120,130,140,150}，嚴格消費

者占總消費者的比例 α∈{0.3,0.4,0.5,0.6,0.7}，消費者可接受半徑 r 如前文所述有

小、中、大三種情況並將同時變化，所以總共有 11×5×3 = 165 種情境。同時模

擬 10 組產品分佈形態作為控制變量，在同一組產品分佈下，進行 500 次模擬，

每次模擬會有 1000 位消費者，從現有產品數中抽取不同的理想產品坐標，再根

據每個人的可接收半徑，通過後續接受機率計算並抽樣得到他們是否會接受概率

商品的結果，隨後可計算單次模擬下的平台總損益差額 D，我們取 500次模擬後

的平均值，得到平均平台總損益差額𝐷̅作為因變量，此時會有 165種情境×10組

產品分佈形態 = 1650個資料點。 

產品數目 m 和嚴格消費者占總消費者的比例 α 將作為連續變量被考慮，而

由於消費者可接受半徑 r 和產品分佈形態𝐿𝑗都是類別變量，所以會使用虛擬變數

(Dummy Variable)的方式構建迴歸模型，同時考慮自變量之間的交互作用，具體

公式如下，i 為情境數目，j 為產品分佈形態，迴歸結果如表 4所示。 

𝐷𝑖𝑗
̅̅ ̅̅ =  𝛽0 + 𝛽1 ∙ 𝑚𝑖 + 𝛽2 ∙ 𝛼𝑖 + 𝛽3 ∙ 𝑟middle,𝑖 + 𝛽4 ∙ 𝑟big ,𝑖 + 𝛽5 ∙ 𝑚𝑖 ∙ 𝛼𝑖 + 𝛽6 ∙

𝑚𝑖 ∙ 𝑟middle,𝑖  + 𝛽7 ∙ 𝑚𝑖 ∙ 𝑟big,𝑖 + 𝛽8 ∙ 𝛼𝑖 ∙ 𝑟middle,𝑖  + 𝛽9 ∙ 𝛼𝑖 ∙ 𝑟big,𝑖 + ∑ 𝛾𝑗 ∙ 𝐿𝑗
9
𝑗=1 + 𝜀𝑖  

∀ i = 1,2, ... 165; ∀ j = 1,2, ... 9         (5) 
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表 4 迴歸係數表 

 Coef (std error) P-value 

Intercept 0.3982 ***(0.106) 0.000 

m -0.0035 ***(0.001) 0.000 

α -0.6148 ***(0.189) 0.001 

𝑟𝑚𝑖𝑑𝑑𝑙𝑒 0.2171 **(0.088) 0.014 

𝑟𝑏𝑖𝑔 0.2481 **(0.088) 0.005 

m · α 0.0044 **(0.002) 0.009 

m · 𝑟𝑚𝑖𝑑𝑑𝑙𝑒 -0.0010 (0.001) 0.098 

m · 𝑟𝑏𝑖𝑔 -0.0010 (0.001) 0.095 

α · 𝑟𝑚𝑖𝑑𝑑𝑙𝑒 -0.0882 (0.129) 0.493 

α · 𝑟𝑏𝑖𝑔 -0.1185 (0.129) 0.357 

𝐿1 -0.2727 ***(0.033) 0.000 

𝐿2 0.0795 *(0.033) 0.017 

𝐿3 0.1692 ***(0.033) 0.000 

𝐿4 -0.1666 ***(0.033) 0.000 

𝐿5 0.2157 ***(0.033) 0.000 

𝐿6 -0.0720 *(0.033) 0.030 

𝐿7 0.1119 ***(0.033) 0.001 

𝐿8 0.0419 (0.033) 0.207 

𝐿9 -0.1818 ***(0.033) 0.000 

𝑅2 (Adj. 𝑅2) 0.255 (0.247) 
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由表 4可知，產品數目 m、嚴格消費者占總消費者的比例 α、消費者可接受

半徑 r 以及 m 和 α的交互作用的 p值皆小於 0.05，說明這些因素對平台總損益

差額 D 的影響均為顯著，為更好呈現這些變數對於平台獲利的影響，我們根據

表中係數做出迴歸線進行分析，在產品數 m∈{50, 100,150}時，以 α為橫軸，在

同一張圖上作出消費者可接受半徑小、中、大三種情況，由於 m=50 與 m=100時

較為相似，故而只呈現 m=50與 m=150之迴歸線圖，如圖 7，並得出結論四與結

論五。 

圖 7 α和 r 對平台總損益差額 D的影響折線圖(m=50,m=150) 

結論四：其他條件不變且產品數目 m較小的情況下，嚴格消費者占總消費

者的比例 α的增加對平台運用概率銷售之獲利有負面影響。 

結論五：其他條件不變且產品數目 m較小的情況下，消費者可接受半徑 r 對

平台運用概率銷售之獲利有正面影響。 

如圖 7 所示，在產品數目 m = 50 時，當嚴格消費者越多，對平台運用概率

銷售獲利的負面影響越大，平台總損益差額 D越小。而消費者可接受半徑 r 的增

加對平台運用概率銷售呈現正面影響，整條線隨著消費者可接受半徑 r 由小變大

而向上平移。當 α=0.3 時，可接受半徑 r 由小變大，平台總損益差額 D 也增加

了，但效果是初步遞減的，從消費者半徑 r small 到 r middle 的過程中平台總損

益差額 D增加了 2.36 倍，而從 r middle到 r big時只增加了 1.09倍。我們分析這

是由於消費者可接受半徑 r 增加時，接受概率商品之人數也會增加，使得概率銷

售價差不斷累積，應用概率銷售之優勢也會越大。但當接受半徑擴大到一定程度
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後，概率商品的組件產品都被包含在半徑裡，所以會選擇接受概率商品的人基本

上都已經接受了，之後再擴大半徑對於增加概率商品的接受人數的作用減弱，對

於平台總損益差額 D的影響也變小了。 

而在產品數目 m = 150 時，可見隨著產品數目 m 增加後，平台獲利整體減

少，斜率變得更為平緩，消費者可接受半徑 r 增加對於平台總損益差額 D的正面

影響減弱。為進一步觀察增加產品數目的影響，我們可以再以產品數目 m∈{50, 

100,150}為橫軸，在同一張圖上作出 α∈{0.3,0.4,0.5,0.6,0.7}五種情況的迴歸線，

可分為消費者可接受半徑小、中、大三張圖，但因三張圖形態相同，故而只呈現

r big之結果，如圖 8。 

圖 8 m和 α對平台總損益差額 D的影響折線圖(r big) 

觀察圖 8 可見隨著產品數目 m 增加，平台總損益差額 D 由正轉負，概率銷

售在產品數目超過一定程度後將無法獲利。同時，平台上的產品數越多，嚴格消

費者占總消費者的比例 α 的增加對平台總損益差額 D 的影響是逐步減弱的，當

m=50時，α從 0.3 增加到 0.7的過程中，利潤增加了 4.23倍；而當 m=150時，α

由 0.3 增加至 0.7，利潤僅增加了 0.58 倍。說明當平台上擁有較多的產品數時，

由於組成概率商品時產品之間的差異化程度變小，價格相差不大，哪怕消費者較

為寬鬆、接受概率商品的人數較多時，獲利也已經不多了。這時候嚴格消費者占

總消費者的比例 α 的增加對平台獲利雖然會依然會有減緩效果，但已經很不明

顯。整體上而言，產品數目導致的產品差異化程度變化相較於嚴格消費者占總消
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費者的比例 α之變化對於平台獲利的影響是更大的，我們總結上述發現於結論六

與結論七。 

結論六：其他條件不變的情況下，產品數目 m 的增加對平台運用概率銷售

之獲利有負面影響。 

結論七：其他條件不變的情況下，產品數目 m 的增加相較於嚴格消費者占

總消費者的比例 α增加對平台獲利之負面影響更大。 

通過上文所述分析可以了解到，概率銷售並非在所有情境中都可以獲利。首

先當市場上的嚴格消費者較多時，消費者們對自己喜愛的產品忠誠度高，對於概

率商品接受率低，平台就無法發揮概率銷售對於偏好度弱消費者的優勢。同時，

在本研究的情境中，隨著產品數目變多，產品密集程度也會變高，導致產品之間

的差異化程度變低，價格變異不大，使得運用概率商品也無法為平台提供更多好

處。但如果平台上產品之間的差異化程度高，且市場上的消費者較為寬鬆、對產

品忠誠度較低時，平台就有機會從概率商品中受益。 
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第五章 結論與建議 

市場需求的不確定性讓企業不斷嘗試新的銷售方式以媒合供給和需求，而在

壟斷市場被驗證有效的概率銷售方式，依然有廣闊的應用空間值得探索。本研究

通過 agent-based modeling 的方法，設計二維平面模型將其應用於購物平台中，

突破了只能在壟斷環境中運用霍特林經濟模型討論概率銷售的限制，並經由不同

參數變化模擬不同的市場環境，運用敏感度分析以釐清在該市場環境下影響概率

商品的獲利因素，為購物平台引入概率商品的銷售方式提供了基礎的理論模型。 

本研究發現並非所有情況都適於在購物平台上應用概率銷售，當購物平台上

組成概率商品的產品具有一定差異性時，概率銷售價差的存在使其能夠為平台提

供更多收益，而在產品同質性較高的情況下，概率銷售就沒有那麼適用了。另外，

在產品差異化程度高時，如果市場上對產品偏好度弱的消費者越多、消費者願意

考慮越多產品的情況下，也意味著能夠接受概率商品的消費者較多，此時平台獲

利情況就會越好。因而平台是否要應用概率銷售，首先應考慮市場上的產品在品

牌與品質上是否具備一定的差異性，而非同質競爭，其次應該關注市場上的消費

者對於不同品牌和品質的產品的考慮範圍有多大，平台可以透過定性訪談和定量

問卷的方式建立起同一產品品類的用戶畫像，了解用戶對於產品品質和品牌的偏

好強度，從而找到適合運用概率商品之場景，如衛生紙、麥片、紅茶飲料這類產

品就有可能存在較多弱偏好度用戶的情況。 

本文在實驗過程中也發現本模型需有一些限制，如在本模型下需要固定品質

與功能和品牌與美學的價格比例關係 k = 1，由於產品的價格計算為公式 P 

(𝑥𝐵 , 𝑥𝑄 )= k  * 𝑥𝐵 + 𝑥𝑄，說明品質與功能和品牌與美學為等價關係。舉例如消費者

的理想產品𝑃0坐標為(1,1)，高價格產品𝑃1(1,2)和𝑃1
′(2,1)到理想產品坐標的距離是

一樣的，說明產品差異化程度一致，同時它們的價格也是相同的。但是如果令

k=0.5，則𝑃1(1,2)的價格為 2.5，𝑃1
′(2,1)的價格為 2，而我們在篩選概率商品組成成

分時的運算邏輯，會先去尋找價格最為接近的產品，其次在同價格中用計算距離
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的方式挑選差異化程度最接近的產品。故而在這種情境下，品質與功能和品牌與

美學不等價，平台會選擇推薦𝑃1(1,2)而非𝑃1
′(2,1)，則計算價格和產品差異化程度

的方式無法保持一致性，會對於實驗結果存在影響。 

同時，本研究之模型設定仍然具有一些可優化的空間，從產品方面來看，一

是產品的特徵維度目前只考慮了二維平面的品質與功能和品牌與美學，未來可以

將更多產品規格納入考量，通過更細分的維度對產品進行衡量和劃分；二是產品

之分佈情況可以有更多元的形態，像是一些產品品類中會有分群情況，如手機會

分為低端機、中端機和高端機，每一群的產品分佈都會較為集中，而不是目前模

型中產品皆為均勻分佈的形態，以觀察不同的產品分群形態是否對平台獲利結果

有影響。而消費者也還有更多因素可以被考慮，由於本研究的重點在於建立一個

能夠討論在購物平台上運用概率商品的基礎模型，所以情境中只考慮了消費者對

於理想產品的忠誠度情況，但我們知道消費者的購買行為還會受到諸多因素之影

響，如消費者對於理想產品選擇的偏好程度會受到其所屬客群的影響，像是喜歡

蘋果產品的人之忠誠度可能會優於安卓產品；同時消費者是否接受概率商品不僅

看個人的偏好強度，還可以看個人對於風險偏好的傾向，如消費者對於風險的態

度會有風險厭惡型、風險中立型、風險偏好型，可以考慮引入風險決策因子影響

消費者的接受機率，從而令模型更貼近實際情境。 

本研究透過電腦模擬抽樣的方式，進行一系列數值實驗，從理論上對概率銷

售應用情境之拓展進行了突破性的嘗試，並初步得到了影響平台運用概率銷售獲

利之市場條件。未來研究可以通過實地試驗法(Field Experiment)對概率銷售之效

能進行檢驗，為概率商品在購物平台從理論到實際之應用提供更多參考依據。 
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