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摘  要 

针对竞争性平台歧视定价策略选择问题，基于Hotelling模型分析比较两平台在两种不同定价策略下的价

格、利润及对社会总福利的影响，揭示歧视定价策略的本质及使用条件。研究结果表明：1) 相对于两平

台实施统一定价策略，两平台均实施歧视定价策略导致激励的价格竞争；2) 当两边用户均单归属时，与

歧视定价策略相比，实施统一定价策略有利于提高平台总利润；3) 两平台实施歧视定价策略有可能导致

较高的社会总福利，而两平台均实施统一定价策略会导致较低的社会总福利。 
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Abstract 
In response to the issue of discriminatory pricing strategy selection on competitive platforms, this 
study analyzes and compares the prices, profits, and impact on overall social welfare of two plat-
forms under two different pricing strategies based on the Hotelling model, revealing the essence 
and usage conditions of discriminatory pricing strategies. The research results indicate that: 1) 
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compared to implementing a unified pricing strategy on both platforms, implementing a discrimi-
natory pricing strategy on both platforms leads to incentivized price competition; 2) When both 
users belong to a single party, implementing a unified pricing strategy is beneficial for increasing 
the total profit of the platform compared to a discriminatory pricing strategy; 3) Implementing dis-
criminatory pricing strategies on two platforms may lead to higher overall social welfare, while im-
plementing a unified pricing strategy on both platforms may lead to lower overall social welfare. 
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1. 引言 

随着经济和技术的迅速发展，电子商务平台和其他互联网企业对人们的工作方式和日常生活产生了

深远的变革。通过互联网技术，这些平台让买卖双方无需见面便能开展各种商业和交易活动，极大地提

升了交易效率与便捷性。具体而言，电子商务平台不仅实现了消费者的在线购物，还支持商户间的交易、

在线支付、跨境电商、供应链管理等一系列关键环节。此外，这些平台还提供了广泛的商务活动、金融

服务、数据分析以及综合服务功能，涵盖了现代经济活动的方方面面，为消费者、企业和金融机构等多

方提供便利和高效的交易体验。因此，作为一种新的组织形态，平台型企业已成为许多行业中不可替代

的重要力量。它们不仅重新定义了传统的商业模式，还通过整合资源、扩大市场覆盖面、提升服务效率

等方式，引领了数字经济的发展潮流。在零售、金融、物流、娱乐、教育等领域，平台型企业都以其独特

的优势推动着行业创新，成为现代经济运行的关键节点和未来商业发展的重要支柱。 
由平台企业与需求双方共同构成的市场称为双边市场[1] [2]。而在双边市场理论中，定价问题占据核

心地位[3]。随着大数据技术的发展，企业根据不同的市场需求、客户特征、产品特性或销售渠道，制定

不同的价格策略，以实现收益最大化的策略。这种策略的核心是根据消费者的支付意愿、消费习惯或购

买力的差异，提供不同的价格和服务组合，从而吸引更多的客户并提高市场份额。Talyor [4]将这种定价

策略定义为基于购买行为的歧视定价策略。这种定价模式在现实生活中有着广泛的应用实例，比如美团、

饿了么等外卖平台对新用户有立减优惠，对老用户有超级会员红包。腾讯视频、爱奇艺等视频播放平台

会对新用户首月开通会员提供折扣，同时根据老用户的等级提供升级服务及更佳体验。 
相关学者也对双边市场下平台的歧视定价策略进行了大量的研究。Villas-Boas J M [5]探讨了在消费

者逐步进入市场的情况下实施的价格歧视策略。在此情境中，垄断企业根据消费者的不同阶段设置了三

种价格策略：首先，对刚刚进入市场的新客户收取一种价格；其次，对上一阶段已购买产品并持续留在

当前阶段的消费者采取另一种价格；最后，对于上一阶段未购买但仍留在市场的消费者则设置第三种价

格。基于这一研究框架，进一步分析了制造商实施差别定价的情况，发现制造商通常对新客户提供相对

较低的价格，但由此获得的利润较少。Cui T H [6]等人研究了以价格歧视为核心的贸易促销模式，并指出

在由零售商主导的分销渠道中，制造商可能会在主要零售商和规模较小的独立零售商之间采用差别定价

策略。在采用统一定价策略的情况下，制造商通过贸易促销活动，对不同订货数量的零售商实施不同的

定价结构，从而间接实现价格歧视的效果。这样，制造商能够根据零售商的规模和订单量调节价格，既

满足了大零售商的需求，也提供给小零售商有竞争力的价格选择，从而在不直接改变统一定价的基础上
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实现了灵活的市场策略。Shen Q [7]等人研究了广告代理公司在依据消费者的历史购买行为向其发送广告

信息时，联合行为如何影响定价与广告投放的效果，同时探讨了购买行为信息在不同价格水平下的作用。

研究表明，广告投放策略和消费者的购买历史之间的互动可以显著改变消费者对广告的反应，从而影响

定价策略的优化。司银元[8]等在考虑消费者流动性和优惠券成本的背景下，分析了竞争厂商采用差别定

价策略的效果。研究结果显示，厂商通过差别定价策略可以更好地平衡市场需求，减少流失率，从而提

高市场份额。研究建议企业充分利用现有的信息技术条件实施差别定价，以增加收入和增强市场竞争力。

Pazgal 和 Soberman [9]的模型探讨了公司参与差别定价的激励条件，显示当公司实行差别定价时，可在无

成本的情况下提升老客户的产品效用，最终研究得出，公司通常会根据自身资源选择是否进行差别定价

或保持统一定价。曹韫建[10]基于价格竞争阶段、定价策略选择阶段以及选址定位阶段，构建了一个三阶

段博弈模型，分析了不同定价策略下的平台盈利情况。研究结果表明，在统一定价策略的情形下，平台

的总利润水平显著高于差别定价策略，表明在某些市场条件下，统一定价能够更有效地提升平台的收益

稳定性。 
综上所述，现有研究为理解平台在实施歧视定价策略方面提供了重要的理论框架，但大多聚焦于单

边市场，对双边市场中竞争性平台在选择统一定价或歧视定价策略时的决策依据以及不同定价策略对社

会福利的影响探讨较少。针对这一研究空白，本文构建了一个两阶段动态定价模型，分析平台对新用户

和老用户分别采取歧视定价与统一定价策略时所产生的两种竞争情形。通过该模型，本文深入探讨了不

同定价策略对平台整体定价结构、利润水平以及社会福利的影响，旨在为平台在竞争环境下制定科学、

有效的定价策略提供理论依据。此研究不仅为平台如何在双边市场中优化定价提供了实践指导，同时为

平台在保持盈利和促进社会福利间找到平衡提供了实证支持。 
本文试图回答以下两个问题：1) 竞争情形下平台如何选择新老用户歧视定价策略；2) 平台新老用户

歧视定价策略如何影响社会福利。 

2. 问题描述与符号说明 

基于 Hotelling 模型，本研究构建了一个针对新老用户的两阶段动态博弈模型，用以分析统一定价与

歧视定价策略在市场中的表现与效果。假设市场由两个互不兼容的竞争平台 1 和 2 构成，它们分别位于

线性城市[0, 1]的两端，用 i 表示， 1,2i = 。为简化计算，假设市场中两边用户在[0, 1]均匀分布，且均单

归属，平台为两边用户提供服务的成本和边际成本均为 0。双边用户通过平台匹配进行交易时产生单位

运输成本为 t，这里令 1t = 。参数设定含义如表 1 所示。 
 
Table 1. Parameter setting meaning table 
表 1. 参数设定含义表 

参数 含义 
i i = 1，2 代表两个不同平台 
k k = c，d 代表平台连接的两边用户 

x，y 用户在市场中的位置 
v 平台赋予用户的固定效用 
e 平台用户间交叉网络外部性系数 

II
, ,
I ,i k i kU U

 第 I 期及第 II 期内用户 k 使用平台 i 所获得效用 
I II,i ip p  第 I 期及第 II 期内平台 i 对消费者的统一定价 

IIo IIn,i ip p  第 II 期内平台 i 针对老用户及新用户的歧视定价 
II

, ,
I ,i k i kn n

 第 I 期及第 II 期平台 i 上 k 边的用户数量 
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3. 均衡分析 

3.1. 情形 1：两平台均实施统一定价策略(NN) 

在此情形下两平台对用户均实施统一定价策略。采用逆向归纳法求解子博弈纳什均衡。 

3.1.1. 第 II 阶段均衡 
当平台对新老用户进行统一定价为 I

,
I
NN ip 时，则用户使用平台 1 服务获得的效用为：

II II
1, ,1 2,

II II
c NN dU v p en x= − + − ；使用平台 2 服务获得的效用为： ( )II II

2, ,2
II II
1, 1d NN cU v p en x= − + − − 。令 II

1, 2,
II

c dU U= ： 

 ( )II II
,1 2,

II II I
,2

I
1,

I I1NN d NN cv p en x v p en x− + − = − + − −   (1) 

此时，k 边用户选择平台 1、2 无差异位置 IIx 为： 

 
( )II I II II

I
I

2, 1, ,1 ,2I
1

2
d c NN NNe n n p p

x
+ − − +

=  (2) 

令 II II
1,cx n= ， II II

2,1 dx n− = ，得到第 II 阶段中平台 1、2 在用户端的市场份额为： 

 

ІІ ІІ
,1 ,2ІІ

1,

ІІ ІІ
,2 ,1ІІ

2,

1
2 2

1
2 2

NN NN
c

NN NN
d

e p p
n

e
e p p

n
e

 + − +
= +


+ − + = +

 (3) 

基于此，平台 i 的利润函数分别为 

 ( )II II II
1, ,1

II II
1, ,

II
2 2,1 ,, 1NN Nc NN c NNNn p n pΠ Π= = −  (4) 

联立(1) (4)式，通过利润函数对 ,
II

,1
II

2,NN NNp p 分别进行一阶导数求解，以找到满足最优条件的解。 
命题 1：当平台对新老用户实施统一定价策略时，第二阶段对两边用户的最优定价为： 

 II
, 1NN kp e= +  (5) 

命题 1 表明，当平台对新老用户实施统一定价策略时，第二阶段的定价策略与第一阶段的市场竞争

情况是相互独立的。具体而言，在这种定价模式下，平台在第一阶段所获得的市场份额或竞争优势并不

会对其在第二阶段的用户定价产生任何影响。这意味着，无论平台在初期竞争中取得了多少市场份额，

平台在第二阶段对用户的价格设定将保持一致性，而不受前一阶段竞争格局的左右。这一独立性特征使

得统一定价策略下的第二阶段定价更加稳定和可预测，确保了定价决策的连贯性，不会因为前期市场份

额的波动而调整价格水平。将(5)式带入(4)式，可得第二阶段平台 i 的利润： 

II
,

1
2NN k

e+
=Π  

3.1.2. 第 I 阶段均衡 
第一阶段 k 边用户选择平台 1、2 的无差异点 Ix ： 

 ( )I I I
,1 2, ,2 1,

I I I1NN d NN cv p en x v p en x− + − = − + − −  (6) 

平台 i 的总利润为等于其在第一阶段和第二阶段所获得利润的折现值之和。为了简化计算，假设折

现系数等于 1，即 

 
( )

II I I I II
,1 ,1 ,1 ,1

II I I I II
,

1, ,1

1,2 ,2 ,2,2 ,21
NN NN NN NN

NN NN N

c NN

c NN NNN

n p

n p

Π = Π +Π = +Π

Π = Π +Π = +Π−

 (7) 
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联立(6) (7)式，通过利润函数对 ,
I

,1 2
I ,NN NNp p 分别进行一阶导数求解，以找到满足最优条件的解。 

命题 2：平台对新老用户采取统一定价策略时，可以确定平台在第一阶段面向双边用户的最优定价、

利润、两阶段总利润及社会总福利分别为： 
I

, 1NN kp e= +  

I
,

1
2NN k

e+
Π =  

, 1NN k e=Π +  

2 1NNW e v= + −  

通过对比平台对用户实施统一定价策略情形下的第一、二阶段的定价，可得 I II
, ,NN k NN kp p= ，

I II
, ,NN k NN kΠ = Π 。 
结论 1：在平台实施统一定价策略的情境中，第二阶段对用户的定价不受第一阶段市场竞争情况的干

扰或影响。这意味着，无论在第一阶段平台的市场份额或竞争激烈程度如何，平台在第二阶段对双边用

户的定价策略仍将保持一致，并不会根据市场变化进行调整或差异化定价。这种一致性体现在两阶段的

整体定价结构上，即平台在整个过程中对双边用户始终采取相同的价格水平，从而确保了利润的稳定性。

结果是，平台在两阶段中实现了利润的均衡和可预测性，且在统一定价策略下的稳定性也为平台的收益

增长提供了更为明确的保障。 

3.2. 情形 2：两平台均实施歧视定价策略(BB) 

在此情形下两平台对用户均实施歧视定价策略。采用逆向归纳法求解子博弈纳什均衡，首先分析第

二阶段。 

3.2.1. 第 II 阶段均衡 
假设在第 I 阶段，平台 i 在 k 边用户市场的占有份额为 I

,i kn 。k 边用户第一阶段选择平台 1、第二阶段

选择平台 1、2 的数量分别为 IIx 、 ( )I
1,

II
cn x− ，因此无差异点 IIx 为： 

 ( )IIo II
,1 2, ,2 1,

II IIn II II1BB d BB cv p en x v p en x− + − = − + − −  (8) 

此时，无差异点 IIx 为： 

 
( )II II IIo II

1, 2,
n

II ,1 ,21

2
d c BB BBe n n p p

x
+− − −

=  (9) 

同理，边用户在第一阶段选择平台 2、第二阶段选择平台 1、2 的数量分别为 ( ),
II I

i ky n− 、 ( )II1 y− ，

无差异点 IIy 为： 

 ( )IIn II
,1 2, ,2 1,

II IIo II II1BB d BB cv p en y v p en y− + − = − + − −  (10) 

此时，无差异位置 IIy 为： 

 
( )II II IIn II

1, 2,I ,
o

1 ,I 21

2
d c BB BBe n n p p

y
+− −

=
−

 (11) 

平台利润函数分别为：平台 1、2 的利润函数为 

 
( )

( ) ( )

II II IIo II I IIn
,1 1,

II II IIo I II IIn
,

,

2 1

1 ,1

, ,2 ,21

BB BBBB c

BB BBBB c

y n

y n

x p p

p x p

=

= −

Π + −

Π − +

 (12) 
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联立(8) (10) (12)式，通过对利润函数进行求导以获得价格的一阶最优条件，从而推导出两个平台在

第二阶段的最佳定价策略。 
命题 3：平台对新用户和老用户实施歧视定价策略时，第二阶段对双边用户的最优定价为： 

 

I
1,IIo

I
1,IIn

I
1,IIo

I
1,I

,1

,1

,2

,2
In

1 3 2
3

3

3
3

3 3 4

3 3

1
3

2

4

BB

BB

BB

B

c

c

c
B

cn

e n

e n

e
p

p

p

e
p

n

+ +
=

=

=

+ −




 + −
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由(13)可得，当 IIo IIn
, ,BB k BB kp p> 时，得到 ,

І 1
3i kn > 。这表明，当第一阶段 k 边用户市场份额大于

1
3
时，平

台 i 对新用户实行价格优惠，而当第一阶段 k 边用户市场份额小于
1
3
时，平台 i 应对老用户实行价格优

惠。当第一阶段 k 边用户市场份额等于
1
3
时，平台 i 应实行统一定价策略。由此可得： 

结论 2：平台在第二阶段中，对新用户和老用户采取的定价策略会受其在第一阶段市场份额的影响。 

结论 2 表明，当第一阶段两平台在边用户的市场份额差距显著时， ,
І 10,

3i kn  ∈ 
 

或 І
,

2 ,1
3i kn  ∈ 

 
，即 

一方平台的市场份额明显高于另一方时，拥有较大市场份额的平台通常会处于市场的主导地位。为了进

一步巩固并扩大这种优势地位，该平台倾向于向新用户提供特别的优惠措施，以吸引对手平台的用户群

体转移至自身，从而提升市场占有率并增强竞争力。 
另一方面，市场份额较小的平台在了解到竞争对手吸引新用户的定价策略后，为了维护自身在市场

中的竞争地位，不会直接与对手争抢新用户，而是更有动机向现有的老用户提供优惠和福利，旨在增强

用户的忠诚度和使用黏性。通过这种方式，份额较小的平台希望提高现有用户的留存率，以避免用户流

失，同时提升用户对平台的满意度，从而在激烈的竞争中维持住自己的一部分市场份额。此种策略帮助

份额较小的平台在竞争激烈的环境中稳住基础用户群体，为未来的市场发展打下坚实的基础。当第一阶 

段两平台在 k 边用户的市场份额相差不大时，即 І
,

1 2,
3 3i kn  ∈ 

 
时，两平台处于相似的竞争环境，因此都倾 

向于通过向新用户提供价格优惠，试图吸引对方平台的用户，以期在竞争中获取更多市场份额。 

3.2.2. 第 I 阶段均衡 
第一阶段 k 边用户选择平台 1、2 的无差异点 І

,i kn 为： 

 ( ),1 2, 1, ,2 1, 1,
I I І I I І1BB d c BB c cv p en n v p en n− + − = − + − −  (14) 

平台 i 的总利润为第一阶段的利润与第二阶段利润的折现，即 

 
( )

II I I I II
,1 ,1 ,1 1, ,1

II I I I II
,2 ,2 ,2 1 ,,2 2

,

,

1

1
BB BB BB c BB

BB BB BB

BB

BBc BB

p

p

n

n

Π = Π +Π = +Π

Π = Π +Π = − +Π

 (15) 

联立(14) (15)得到两平台在第一阶段的均衡对称解为 

 I
, 1BB ip e= +  (16) 
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将(16)代入(15)得到平台 两阶段利润总和为 

I
,

7 9
9BB i

e+
Π =  

在对称均衡的条件下，平台 i 第一阶段对所有用户采取统一定价的策略，且 I I
1, 1,

1 1 2,
2 3 3c dn n  = = ∈ 

 
， 

根据命题 1 的分析可知，随着竞争的深入，平台在第二阶段则会调整定价策略，对新用户提供价格优惠。

这一变化表明，平台在不同阶段灵活调整定价方式，以吸引更多的新用户转移至自身平台，从而增强在

后期阶段的市场竞争力并扩大用户基础。 
将(16)带入(13)，得到 
命题 4：第二阶段平台 i 对 k 边用户的定价、利润分别及两阶段的社会总福利分别为 

I
, ,

Io IIn2 1,
3 3BB i BB i epep = + = +  

II
,

5 9
18BB i

e+
Π =  

172
18

BBW e v= + −  

3.3. 对比分析 

通过对比上述两种可以深入探讨差别定价策略在平台的两个阶段中对定价结构、利润水平以及整体

社会福利的多重影响： 
第一阶段价格对比， I

, ,
I

NN i BB ip p= 。第二阶段价格对比， II IIo II
, , ,

n
NN i BB i BB ip p p> > 。 

结论 3：在第二阶段，平台实施歧视定价策略时，新老用户的定价均低于统一定价模型，而在第一阶

段，价格的制定则主要受网络外部性的影响。 
结论 3 表明，这种双向定价策略，即在新用户方面降低价格、在老用户方面提供适当优惠，增加了

平台的运营成本，并且导致了利润率的下降。与统一定价策略相比，歧视定价模式虽然能够增加市场占

有率，但会因频繁的价格调整和竞争带来的压力而削弱第二阶段的整体盈利能力。统一定价策略在这一

阶段则更有助于稳定利润，因为所有用户的价格相对一致，减少了因价格变化而导致的管理成本和客户

流动。因此，尽管歧视定价策略在争夺用户上有其吸引力，平台在第二阶段的整体利润仍然低于实施统

一定价策略的平台，尤其是在竞争激烈的市场环境中，这一效应更加明显。 
第一阶段利润对比， I I

, ,NN i BB iΠ > Π ，第二阶段利润对比， II II
, ,NN i BB iΠ > Π 。 

结论 4：当用户单归属时，平台实施歧视定价策略会导致两阶段的利润都下降。 
结论 4 说明，在两阶段的竞争框架下，实施歧视定价策略虽然可能有助于扩大用户基础，但这种短

期的用户扩展往往以牺牲利润为代价。由于歧视定价策略增加了各用户群体的价格灵活性，平台需要持

续调整价格策略以应对市场动态，这不仅加重了管理和运营成本，还容易引发双方平台之间的价格战，

进一步压低了市场利润率。 
比较两种情形下的社会总福利可得： BB NNW W> 。 
结论 5：在用户均单归属的情况下，统一定价策略的实施会对社会总福利产生不利影响。 
结论 5 表明，在双边平台竞争中，平台实施歧视定价策略有利于社会总福利的改善，而平台实施统

一定价策略可能会引发社会总福利的损失。 

4. 结论 

本文基于 Hotelling 模型构建一个由平台、用户构成的双边市场。研究了平台实施新老用户歧视定价
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策略，讨论两平台对新老用户均实施统一定价策略、均实施歧视定价策略的这两种情形，分析比较每种

情形下平台的定价和利润。主要结论如下： 
1) 歧视定价策略驱动因素：平台在竞争第二阶段的定价策略受到第一阶段市场份额的显著影响。当

平台在第一阶段的A边用户市场份额超过 1/3时，倾向于通过为新用户提供价格优惠吸引竞争对手用户，

以扩大市场份额和提升竞争地位；当份额低于 1/3 时，更倾向于对老用户提供优惠以增强忠诚度、避免用

户流失；而在份额接近 1/3 时，平台多选择统一定价策略，平衡新老用户需求，避免利润过度消耗。 
2) 歧视定价策略的短期收益和长期风险：实施歧视定价策略虽然可能在短期内吸引特定用户群体，

但可能因定价过度分化导致整体利润水平下降，需在短期目标与长期收益之间谨慎权衡。 
3) 社会福利的差异化影响：歧视定价策略提高了社会总福利，而统一定价虽能减少价格战导致的负

面效应，但却降低了社会总福利水平，对整体经济效益产生负面影响。 
4) 平台竞争的趋同趋势：当竞争平台双方均采用统一定价策略时，可有效缓和价格战的激烈程度，

优化用户体验，并推动平台的稳定发展。这也解释了许多平台型企业在经历激烈价格竞争后逐步趋向合

作发展的现象。 
以上结论为平台型企业在竞争环境中选择定价策略提供了重要的理论支持，既有助于平台实现动态

市场中的长期收益最大化，又为其制定更具前瞻性的竞争策略提供实践参考。尽管本研究在理论上提供

了有益探索，但仍存在一定局限性。研究假设市场完全覆盖，未考虑因价格、服务等因素导致的用户流

失情况，同时忽略了竞争平台可能采取的其他激励措施(如补贴、服务创新等)，这可能限制结论的普适性。

此外，用户价格敏感性和平台外部性的异质性未能充分纳入模型，对现实市场中的复杂性考虑尚显不足。 
未来研究可在以下方向进一步拓展：首先，放宽市场完全覆盖的假设，探讨市场不完全覆盖条件下

的竞争策略变化；其次，将非价格激励因素纳入分析框架，构建更具现实意义的竞争模型；再次，从两

阶段分析拓展至多阶段动态竞争，以揭示平台竞争策略在长期演变中的新规律；最后，综合考虑跨边网

络效应和用户异质性，深化对双边市场复杂性的理解。这些研究方向不仅能弥补本研究的不足，还将为

双边市场理论和实践的发展提供更广阔的视野与参考。 
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