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摘  要 

在电商平台推动绿色消费转型的背景下，企业如何通过绿色营销与定价策略实现竞争优势，已成为管理

实践与学术研究的关键议题。本文基于霍特林模型，构建了一个包含绿色营销企业与普通企业的双寡头

竞争模型，将消费者细分为深绿与浅绿两类，探讨了在统一定价与差异化定价策略下的企业博弈行为。

通过理论推导与数值模拟，系统分析了绿色营销成本系数、消费者类型结构及偏好差异对企业定价、市

场份额与利润的影响。研究发现，在电商环境中，绿色营销企业能够凭借环保属性获取价格溢价，尤其

当双方采用统一定价时，其利润表现最优；而差异化定价虽可精准匹配细分需求，但也可能加剧竞争并

压缩利润空间。本文从平台运营与数据赋能的角度，为企业制定绿色产品定价策略提供了理论依据与实

践启示，对电商生态中的可持续竞争策略具有参考价值。 
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Abstract 
Against the backdrop of e-commerce platforms driving the transition toward green consumption, 
how firms can achieve competitive advantage through green marketing and pricing strategies has be-
come a critical issue in both managerial practice and academic research. Building on the Hotelling 
model, this study develops a duopoly competition framework that includes one green-marketing firm 
and one conventional firm. Consumers are segmented into “deep-green” and “light-green” types, and 
the strategic interactions between firms under uniform pricing versus differentiated pricing schemes 
are examined. Through theoretical derivation and numerical simulation, the study systematically in-
vestigates how the green marketing cost coefficient, the composition of consumer types, and prefer-
ence heterogeneity affect firms’ pricing decisions, market shares, and profitability. The findings re-
veal that, in an e-commerce context, the green-marketing firm can command a price premium due to 
its environmental attributes—particularly under uniform pricing, where it achieves the highest profit. 
Although differentiated pricing allows for more precise alignment with segment-specific demand, it 
may intensify competition and erode profit margins. From the perspectives of platform operations 
and data-enabled decision-making, this research offers theoretical grounding and practical insights 
for firms designing pricing strategies for green products, providing valuable implications for sus-
tainable competitive strategies within e-commerce ecosystems. 
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1. 引言 

随着全球可持续发展战略与“双碳”目标的全面推进，绿色消费从理念倡导转向市场实践，推动绿

色产品市场规模持续扩大[1]。在这一进程中，企业不仅需要应对日益激烈的市场竞争，还需通过有效的

绿色营销塑造差异化优势，并制定科学合理的定价策略以实现可持续盈利[2]。尤其在电商环境中，信息

透明度高、消费者触达路径短以及数据可追踪性强等特征，为企业实施精细化营销与动态定价提供了现

实基础[3]。消费者能够更便捷地获取产品信息、比较环保属性，其绿色偏好也呈现显著分化——部分消

费者具有强烈的环境价值观与购买意愿，另一部分则更关注性价比与即时收益[4]。在电商平台上，这种

分化因用户行为的数字化而更加显化，促使企业借助大数据分析、用户画像构建等技术手段，实现消费

者群体的精准细分与差异化定价，从而在履行环保责任的同时提升市场竞争力与利润结构[5]。 
霍特林模型作为分析产品差异化与空间竞争的理论基石，被广泛应用于定价策略与市场结构的探讨

[6]。然而，现有研究多集中于传统线下市场中的属性差异化，较少在电商情境下，将绿色营销努力与消

费者绿色偏好异质性纳入统一分析框架[7]。尤其在以平台为主导的电商生态中，绿色营销的成本结构、

消费者感知价值与定价策略之间的动态互动机制尚待深入挖掘[8]。为此，本文在经典霍特林模型基础上，

结合电商市场特征，引入绿色营销投入函数与深绿/浅绿消费者细分，构建双寡头竞争博弈模型，系统探

讨企业在统一定价与差异化定价策略下的均衡决策、市场份额与利润分配。 
本文的研究贡献主要体现在以下三个方面：其一，将绿色营销努力内生化于企业决策过程，揭示其
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在电商环境中通过影响消费者效用进而作用于定价与市场份额的内在机制；其二，基于电商场景下可观

测的消费者环保偏好强度差异，区分深绿与浅绿两类群体，剖析不同定价策略在不同细分市场中的适用

性与有效性；其三，结合数值模拟方法，动态展示关键参数如绿色营销成本系数、消费者结构比例等对

企业利润的影响路径，为电商企业绿色产品的定价实践提供直接的理论依据与运营策略参考。 

2. 模型假设 

在本研究中，基于经典的霍特林模型构建分析框架，考察存在横向产品差异化的双寡头竞争情形。

具体设定如下：在电商环境下，有两个非对称竞争性制造商企业，分别是绿色营销型企业 A，营销能力

更强，致力于让更多消费者理解绿色产品；普通企业 B，不善于营销，生产普通绿色产品。两企业坐落于

一个长度标准化为 1 的线性市场，企业 A 坐落于左端点(即位置 0x = )，企业 B 坐落于右端点(即位置 1x = ) 
[9]。为简化分析且不失一般性，假设各企业单位时间内生产单一产品，因此在后续论述中，企业 A 与企

业 B 所供应的商品可分别以其企业名称代称，即产品 A 与产品 B。进一步设定企业 i (其中 { },i A B∈ )对
其产品实施价格决策，定价为 ip ，且假定各企业生产该产品的边际成本恒为 0。 

消费者群体以单位密度均匀分布于一个长度标准化为 1 的线性市场区间内。每位消费者的支付意愿

为 u  ，依据效用最大化准则进行消费决策，其因产品与自身理想偏好不完全契合而产生的单位匹配成本

为 t，该参数反映了消费者对产品差异的敏感度。具体而言，位于位置 [ ]0,1x∈ 的消费者若选择购买位于

市场端点的企业 A (位于 0 点)或企业 B (位于 1 点)的产品，将分别承担偏好偏离成本 tx 或 ( )1t x− 。此处，

t 不仅表示个体消费者的不匹配成本，亦在既有文献中被广泛用作衡量两企业产品间横向差异程度的关键

指标，进而刻画整体市场的竞争强度：t 值越大，表明产品差异化程度越高，市场替代弹性越低，企业间

通过价格竞争争夺对方消费者的难度相应增大( 0t > )。 

在本文研究中，假设企业 A 绿色营销努力水平为ϕ ，绿色营销投入成本为 ( )
2

2
C ϕϕ =


， 为绿色营

销投入成本系数[10] [11]。为确保模型具有可解性与经济合理性，本文设定参数满足
1
t

>  ，即创新投入 

的成本系数不得过低。该约束条件旨在防止绿色营销投入成本趋于极端情形，从而避免导致均衡解不存

在或出现非现实的无限投入行为。 
依据夏德等人的研究，当企业利用大数据分析时，将消费者进行区分为深绿消费者(具有更强烈的

绿色购买意愿)和浅绿消费者(相对较弱的绿色购买意愿) [12]。因此把市场视作 1，则深绿消费者占比为

β ，浅绿消费者占比为1 β− 。企业的数据获取成本为 c。进而考虑采用是否针对两类消费者进行统一

定价还是差异化定价，若企业 A 和 B 对消费者实行统一定价，则产品定价分别为 0
Ap 和 0

Bp ；若企业 A
和 B 对消费者实行差异化定价，则对深绿消费者定价分别为 D

Ap 和 D
Bp ，对浅绿消费者定价分别为 L

Ap 和
L
Bp 。 

同时，对于深绿消费者而言，他们对产品的“绿色”属性有强烈且内在的偏好购买一个非绿色产品

会带来巨大的“效用损失”(高不匹配成本)；而对于浅绿消费者来说，他们对环保的偏好是微弱的、情境

性的或口头上的。虽然他们喜欢绿色产品，但如果非绿色产品价格足够低，他们很容易转换，他们的“不

匹配成本”较低[13]。因此将深绿消费者的偏好偏离成本记为 Dt  ，浅绿消费者的偏好偏离成本记为 Lt  ，

D Lt t> ， ( )0 1D Lt t tβ β= + − 表示平均的偏离成本。为简化分析，假定 D Lt kt= ， 1k > ，k 表示深绿与浅绿

消费者的环保偏好强度比率。 
因此，消费者购买产品 A 的效用为 n

A A nU u p t xϕ= − + − ，购买产品 B 的效用为 ( )1n
B B nU u p t x= − − − 。

其中 0, ,n D L= ，分别表示三种不同情形，u 表示消费者对于产品的价值估值[14]。为简化分析并保持理

论框架的普适性，本文假设消费者在价格敏感度以及绿色敏感度方面具有同质性特征。 
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事件时间线如图 1 所示，两家企业需同时为深绿消费者和浅绿消费者制定定价方案，具体包括选择定

价策略(差异化定价或统一定价)并设定相应价格——在统一定价模式下分别设定 0
Ap  与 0

Bp  ；在差异化模式

(企业 A 差异化定价，企业 B 统一定价)下设定 D
Ap ， L

Ap 和 0
Bp ；在差异化模式(企业 A 统一定价，企业 B 差

异化定价)下设定 0
Ap ， D

Bp 和 L
Bp ；而在完全差异化模式(企业 A 和 B 均差异化定价)下则设定 D

Ap ， L
Ap 和 D

Bp
和 L

Bp ；之后，消费者根据当期效用最大化原则作出购买选择。两家企业的目标在于实现利润的最大化。 
 

 
Figure 1. Timeline of events 
图 1. 事件时间线 

3. 最优决策 

3.1. 情形 1：两企业均实行统一定价 

当两个企业均采用统一定价时，消费者购买产品 A 的效用函数是 0
0A AU u p t xϕ= − + − ，购买产品 B

的效用函数是 ( )0
0 1B BU u p t x= − − − ，因此边缘消费者

0 0
* 0

02
B Ap p tx

t
ϕ− + +

= ，企业 A 的利润
2

0 *

2A Ap x ϕπ = −


，

( )0 *1B Bp xπ = − 。 

由此可以得出，企业 A 的绿色营销努力水平 0

0

3
9 1

t
t

ϕ =
−

，企业 A 的均衡价格
2

0 0

0

9
9 1A

tp
t

=
−



，企业 B 的

均衡价格
( )0 00

0

9 2
9 1B

t t
p

t
−

=
−



，边缘消费者
( )

* 0

0

9
2 9 1

tx
t

=
−



，企业 A 的利润
( )

2
0

0

9
2 9 1A

t c
t

π = −
−



，企业 B 的利

润
( )
( )

2
0 0

2
0

9 2

2 9 1
B

t t
c

t
π

−
= −

−




。 

从上述结果可以推测，企业 A 的产品定价随其绿色营销投入成本系数 的上升而呈现下降趋势，而

企业 B 的售价则随 的增加而逐步提高。值得注意的是，企业 A 的定价行为与传统认知中“成本上升导

致价格提高”的直觉相悖。这一现象的成因在于：随着 值增大，企业 A 倾向于缩减其在产品营销方面

的投入，从而导致其产品相对于产品 B 的质量优势减弱，市场竞争地位下降，因此不得不通过降低销售
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价格以维持市场份额。与此同时，企业 A 竞争优势的弱化为企业 B 创造了有利条件，使其能够在不显著

损失需求的前提下适度提升价格，进而实现利润增长。 
进一步地，研究发现企业 A 的绿色营销努力水平ϕ 与消费者偏好偏离成本 t 呈负相关关系，而销售

价格及企业利润则均与 t 呈正向关联。在 Hotelling 模型框架下，t 通常被解释为企业间竞争强度或产品差

异化的度量指标。当 t 值较大时，意味着两家企业在市场中的差异化程度较高，彼此之间的直接竞争趋于

缓和。在此情形下，尽管创新型企业缺乏足够的激励进行高水平的研发投入，但由于市场分割效应增强，

双方均可享有更高的定价自由度和更大的盈利空间。 

定理 1 在双方均实行统一定价策略的情形下， 0 0
A Bp p> ， * 1

2
x > 。 

定理 1 表明进行绿色营销的企业 A 可以凭借其营销努力所带来的附加效用，制定高于竞争对手企业

B 的市场价格，获取更高的利润，同时还能获得超过一半的市场份额。这凸显了绿色营销导向型企业在

市场竞争中的相对优势。 

3.2. 情形 2：只有企业 A 实行差异化定价 

消费者购买产品 A 的效用函数是 n
A A nU u p t xϕ= − + − ， ,n D L= ， D

Ap 表示企业 A 对深绿消费者的定

价， L
Ap 表示对浅绿消费者的定价， D Lt kt= ， 1k > ，购买产品 B 的效用函数是 ( )0 1B B nU u p t x= − − − ，因 

此企业 A 的利润 ( )
2

* *1
2

D L
A A D A Lp x p x cϕπ β β= + − − −


， ( )0 *1B Bp x cπ = − − 。 

为方便计算定义 1M
k
β β= + − ，其中 1k > ，因此 1M < 。 

由此可以得出，企业 A 的绿色营销努力水平为
3

6
L

L

t
t M

ϕ =
−

，为确保 0ϕ > ，需 6 0Lt M− > 。企业

B 的最优价格为
( )
( )

0 2 3
6

L L
B

L

t t M
p

M t M
−

=
−




，企业 A 对深绿消费者的最优价格为
( )
6

2 6
D L L
A

L

t t Mp k
M t M

 +
= +  − 




，对

浅绿消费者的最优价格为
( )
6 1

2 6
L L L
A

L

t t Mp
M t M

 +
= +  − 




；深绿消费者无差异点
( )

* 6 1
2 4 6 4

D
A L

D
D L

p t Mx
t kM t M

+
= = +

−



，

浅绿消费者无差异点
( )

* 6 1
2 4 6 4

L
A L

L
L L

p t Mx
t M t M

+
= = +

−



，企业 A 的最优利润为 

( ) ( )2
18 21

8 6 6
L L

A
L L

t t M Mk c
M t M t M

π β β
 −

= + + − − − 
− −  


 

，企业 B 的最优利润为
( )
( )

2

2

2 3
6

L L
B

L

t t M
c

M t M
π

−
= −

−




。 

同 3.1 情形，企业 A 针对深绿消费者和浅绿消费者的价格 D
Ap 和  L

Ap 都随绿色营销投入成本系数 的

上升而呈现下降趋势，而企业 B 的售价则随 的增加而逐步提高。所有的销售价格及企业利润则均与 Lt
呈正向关联。 

定理 2 在只有企业 A 实行差异化定价模式下： D L
A Ap p> ， * * 1

2D Lx x> > 。 

定理 2 表明企业 A 通过绿色营销努力和价格歧视，能够对深绿消费者设定最高价格，对浅绿消费者

设定次高价格，且均高于企业 B 的价格。同时，企业 A 在两种消费者类型中都能获得超过一半的市场份 

额(边缘消费者位置大于
1
2

)，这体现了差异化定价和绿色营销的组合优势。 

3.3. 情形 3：只有企业 B 实行差异化定价 

消费者购买产品 A 的效用函数是 0
A A nU u p t xϕ= − + − ，购买产品 B 的效用函数是 
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( )1n
B B nU u p t x= − − − ， ,n D L= ， D

Bp 表示企业 B 对深绿消费者的定价， L
Bp 表示对浅绿消费者的定价，

D Lt kt= ， 1k > ，因此企业 A 的利润
2

0 *

2A Ap x cϕπ = − −


，企业 B 的利润 

( ) ( ) ( )* * *1 1 1D
B B D L Lp x p x cπ β β= − + − − − 。 

因此，企业 A 的绿色营销努力水平为
3

6
L

L

t
t M

ϕ =
−

，为确保 0ϕ > ，需 6 0Lt M− > 。企业 A 的最优

价格为
( )

2
0 6

6
L

A
L

tp
M t M

=
−




，企业 B 对深绿消费者最优价格
( )
( )

3 3
2 6

LD L
B

L

t Mtp k
M t M

 −
= +  − 




，对浅绿消费者最

优价格
( )
( )

3 2
1

2 6
LL L

B
L

t Mtp
M t M

 −
= +  − 




 ；深绿消费者无差异点
( )
( )

* 3 23
4 4 6

L
D

L

t M
x

kM t M
−

= −
−




 ，浅绿消费者无差异点

( )
( )

* 3 23
4 4 6

L
L

L

t M
x

M t M
−

= −
−




；企业 A 的最优利润
( )
( )

2

2

9 4
2 6

L L
A

L

t t M
c

M t M
π

−
= −

−

 


，企业 B 的最优利润 

( )
( ) ( ) ( )

( )

2 2
3 2 3 2

1 1 1
8 6 6

L LL
B

L L

t M t Mt k c
kM t M M t M

π β β
    − − = + + − + −      − −     

 
 

。 

在只有企业 B 实行差异化定价时，绿色营销努力水平与情形 1 相同，这体现了ϕ 依赖于消费者类型

分布和偏好偏离成本参数，而不依赖于价格歧视的实施者。这体现了 Hotelling 模型中绿色产品策略的稳

健性，在纳什均衡下，绿色水平优化与价格歧视的分配无关。 
企业 A 的价格 0

Ap 随 ε增大而增大：通过提高价格转嫁部分绿色营销成本；企业 B 的价格随 Lt 增大而

增大偏好偏离成本增加缓解竞争，提高定价能力。 * * 3 4D Lx x< < ，因此，深绿消费者相较于浅绿消费者更

倾向于选择企业 B。 
定理 3 只有企业 B 实行差异化定价情形下： D L

B Bp p> ，即企业 B 对深绿消费者的定价高于对浅绿消

费者的定价。 
定理 3 表明当竞争对手实行差异化定价时，企业 A 通过绿色营销维持竞争力的战略选择。企业 B 通

过细分市场能够从深绿消费者身上获取更高溢价，而企业 A 则依靠绿色营销努力水平来吸引消费者并维

持市场份额。 

3.4. 情形 4：两企业均实行差异化定价 

消费者购买产品 A 的效用函数是 n
A A nU u p t xϕ= − + − ，购买产品 B 的效用函数是 

( )1n
B B nU u p t x= − − − ， ,n D L= ， D

Ap 表示企业 A 对深绿消费者的定价， L
Ap 表示对浅绿消费者的定价，

D
Bp 表示企业 B 对深绿消费者的定价， L

Bp 表示对浅绿消费者的定价， D Lt kt= ， 1k > ，因此企业 A 的利 

润 ( )
2

* *1
2

D L
A A D A Lp x p x cϕπ β β= + − − −


，企业 B 的利润 ( ) ( ) ( )* * *1 1 1D

B B D L Lp x p x cπ β β= − + − − − 。 

因此，企业 A 的绿色营销努力水平为
3

6
L

L

t
t M

ϕ =
−

，为确保 0ϕ > ，需 6 0Lt M− > 。企业 A 对深绿

消费者最优价格
6

D L
A L

L

tp kt
t M

= +
−

，企业 A 对浅绿消费者最优价格
6

L L
A L

L

tp t
t M

= +
−

，企业 B 对深绿

消费者最优价格
6

D L
B L

L

tp kt
t M

= −
−

 ，对浅绿消费者最优价格
6

L L
B L

L

tp t
t M

= −
−

 ；深绿消费者无差异点

( )
* 1 1

2 2 6D
L

x
k t M

= +
−

，浅绿消费者无差异点
( )

* 1 1
2 2 6L

L

x
t M

= +
−

；企业 A 的最优利润 
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( )
( ) ( )

2

2 2
921

2 6 6 2 6
L L

A
L L L

t tMk c
t M t M t M

π β β
 

= + − + + − − 
− − −  


  

，企业 B 的最优利润 

( )
( )2

21
2 6 6
L

B
L L

t Mk c
t M t M

π β β
 

= + − − + − 
− −   

。 

双方均实行差异化定价结果与前面类似，企业 A 的价格都随绿色营销投入成本系数 的上升而呈现下

降趋势，而企业 B 的售价则都随 的增加而逐步提高。所有的销售价格及企业利润则均与 Lt 呈正向关联。 
定理 4 D L

A Ap p> ， D L
B Bp p> ，即双方企业对深绿消费者的定价均高于对浅绿消费者的定价。 D D

A Bp p>  

和 L L
A Bp p> ，即企业 A 的价格始终高于企业 B 的对应价格。 * 1

2Dx > ， * 1
2Lx > ，且 * *

D Lx x< ，即企业 A 在两 

类消费者中均拥有多数市场份额，但在浅绿消费者中份额更高。 
定理 4 表明在双方均实行差异化定价时，绿色营销和消费者细分对竞争格局的影响。企业 A 通过绿

色营销努力维持价格溢价和市场份额，但其优势受绿色营销成本制约。企业 B 则通过差异化定价从深绿

消费者中获取价值，并受益于企业 A 绿色营销成本的增加。整体上，产品差异化程度提高有利于双方企

业盈利，但消费者类型分布调节了利润分配。 

4. 数值模拟分析 

本研究借助 Python 平台进行数值模拟，系统考察在双寡头竞争市场结构下，四类不同情境中深度绿

色消费者比例 β  、浅绿消费者偏好偏离成本 Lt  以及绿色营销投入成本系数  的变动对企业盈利水平的影

响路径与作用机制。用 ( )i mπ 表示企业 i (A, B)在情形 m (1, 2, 3, 4)下的利润。 

4.1. 不同情形下企业均衡利润随 β 变动情况 

根据前两节的分析，为满足相应条件：0 1β< < 、 1k > 、
1

Lt
> 以及 6 0Lt M− > ，相关参数假定为

1Lt = 、 1.5= 、 2k = 。由此模拟不同情形下在 β 变动时企业 A 和 B 的均衡利润情况(图 2)。 
 

 
Figure 2. Changes in enterprise equilibrium profit with β  
图 2. 企业均衡利润随 β 变动 
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根据数值模拟结果显示，在不同定价情形下，企业利润随深绿消费者占比 β 的变化呈现显著差异。

其中，情形 1 (两企业均采用统一定价)中企业 A 的利润始终保持最高水平，且随着 β上升，其利润增长

趋势最为稳健。这一现象可归因于在统一定价模式下，市场竞争格局相对稳定，企业 A 能够凭借其绿色

营销努力构建的差异化优势，在不引发激烈价格战的前提下，有效将环保属性转化为消费者支付意愿的

提升。尤其是当深绿消费者比例增加时，其对产品“绿色度”的敏感性与支付意愿进一步强化，使得企

业 A 的绿色营销投入获得更高回报，从而支撑其维持较高定价并获取超额利润。与此同时，企业 B 作为

普通企业，在统一定价情境下虽面临竞争劣势，但由于市场未被进一步细分，其仍可依托产品基础属性

占据一定市场份额，避免因价格歧视导致的消费者流失或利润挤压。 
相比之下，在其他涉及差异化定价的情形中，企业间竞争强度加剧，尤其是双方均实施差异化定价

时(情形 4)，企业为争夺深绿与浅绿消费者群体，往往不得不采取更具攻击性的定价策略，导致整体利润

空间受到压缩。此外，差异化定价虽然有助于企业更精准地匹配消费者支付意愿，但其同时也增加了价

格体系的复杂性与市场竞争的不确定性，尤其是在绿色营销成本系数较高时，企业 A 的利润受成本拖累

更为明显。情形 1 之所以利润表现最优，本质上是因为其通过统一定价策略维持了市场的相对有序竞争，

使绿色营销的效用得以在相对平稳的市场环境中充分释放，尤其在高 β 值区间内，深绿消费者的聚集进

一步放大了企业 A 的绿色优势，形成“绿色属性–市场份额–利润水平”之间的良性循环。这一发现提

示，在消费者绿色偏好分化明显的电商平台市场中，企业若已具备较强的绿色营销能力，采用统一定价

策略可能更有利于在保持市场控制力的同时实现利润最大化。 

4.2. 不同情形下企业均衡利润随 Lt 变动情况 

相关参数假定为 0.5β = 、 1.5= 、 2k = 。由此模拟不同情形下在 0.7 3Lt< < 时企业 A 和 B 的均衡

利润情况(图 3)。 
 

 
Figure 3. The equilibrium profit of the enterprise varies with the change of Lt  
图 3. 企业均衡利润随 Lt 变动 

 
数值模拟结果显示，在不同定价情形下，企业利润随浅绿消费者偏好偏离成本 Lt  的变化呈现一致的
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增长趋势，且企业 A 的利润始终高于企业 B，进一步印证了绿色营销企业在竞争中的结构性优势。具体

来看，随着 Lt 从 1.0 上升至 3.0，所有情形下的企业利润均逐步提高，这主要源于 Lt 作为消费者偏好偏离

成本，实际反映了产品差异化的程度与市场竞争强度： Lt  值越大，表明消费者对产品之间的差异性更为

敏感，即市场横向差异化程度越高，企业间的价格竞争压力相应减弱。在此环境下，无论是绿色营销型

企业 A，还是普通企业 B，均可依托各自的产品定位，以相对较高的定价覆盖更稳定的消费群体，进而

提升利润空间。 
从企业 A 的角度看，其在所有情形下均能通过绿色营销努力 φ增强产品吸引力，进而在 Lt 较高时进

一步巩固差异化优势，即使面临不同定价策略的竞争，仍能维持较高的利润水平。尤其在统一定价情形

(情形 1)中，企业 A 的利润增长最为显著，说明在差异化明显的市场中，其绿色属性能够有效转化为消费

者支付意愿，同时避免因价格战导致的利润侵蚀。相比之下，企业 B 虽无法直接受益于绿色营销，但仍

可因整体市场竞争缓和而获得利润提升，尤其在 Lt  较大时，其普通产品仍能基于位置差异保持一定的市

场份额。 
值得注意的是，在双方均实行差异化定价的情形(情形 4)中，企业 B 的利润增长幅度相对有限，这可

能源于差异化定价加剧了细分市场的竞争，尤其是企业 A 在绿色属性加持下，仍能在各细分市场中维持

价格领导地位，从而压缩了企业 B 的溢价空间。整体而言， Lt 的上升为双寡头市场创造了更为宽松的竞

争环境，尤其有利于已建立绿色品牌形象的企业实现利润的稳健增长。这一结果对电商平台中的绿色产

品定价具有明确启示：在消费者环保认知不断深化、产品信息高度透明的环境下，企业应重视通过绿色

营销构建实质性的产品差异化，并依据市场竞争强度和消费者偏好结构，灵活选择定价策略，以在日趋

分化的绿色消费市场中获取可持续的竞争优势。 

4.3. 不同情形下企业均衡利润随 变动情况 

相关参数假定为 0.5β = 、 1Lt = 、 2k = 。由此模拟不同情形下在1 5< < 时企业 A 和 B 的均衡利润

情况(图 4)。 
 

 
Figure 4. The equilibrium profit of the enterprise varies with the change of   
图 4. 企业均衡利润随 变动 
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从企业利润与绿色营销投入成本系数 ε的数值模拟结果可以看出，随着 ε从 1 逐步上升至 5，企业 A
的利润在各定价情形下均呈现明显下降趋势，而企业 B 的利润则同步上升，这一对比清晰地反映出 ε作
为绿色营销成本调节参数，实质上是影响两家企业竞争优势转换的关键外生变量。其内在机制在于：ε越
高，表明企业 A 开展绿色营销的单位成本越大，在利润最大化的目标下，其最优绿色营销努力水平 φ将

相应降低，导致产品绿色属性所带来的差异化优势减弱。因此，企业 A 不得不降低价格以维持对消费者

的吸引力，整体利润空间受到压缩；相反，企业 B 作为普通企业，其产品虽不具备绿色优势，却因竞争

对手营销投入减少而面临较小的差异化压力，能够在保持甚至提高价格的同时，吸引更多价格敏感或绿

色偏好较弱的消费者，从而实现利润增长。 
值得注意的是，在不同定价情形下，ε 对利润的影响幅度存在差异。在双方均统一定价(情形 1)时，

企业 A 利润下降较为平缓，企业 B 利润上升也相对温和，说明在未实行价格歧视的市场中，竞争态势调

整具有一定的缓冲性；而在涉及差异化定价的情形(尤其是情形 4)中，企业 A 的利润下滑更为明显，企业

B 的利润提升幅度也更大，这可能源于差异化定价进一步暴露了企业 A 在绿色营销成本上升时的竞争脆

弱性，同时使企业 B 能更精准地在不同细分市场中调整价格、获取剩余价值。 
从电商运营的角度来看，这一结果具有明确的策略启示：绿色营销型企业必须高度关注绿色投入的

成本效率，若成本系数过高，则绿色营销可能难以转化为持续的利润优势，反而会削弱市场地位；而对

于普通企业而言，在面对绿色竞争对手时，可通过供应链优化、运营减耗等方式间接推动其绿色成本上

升，从而在竞争中获得相对优势。此外，在平台生态中，若绿色认证、环保标签等机制推高了企业的绿

色营销成本，政策制定者与平台方需审慎评估其对企业竞争行为与市场均衡的影响，避免因成本提升而

阻碍绿色供给的有效扩张。整体上，绿色营销投入成本系数 ε 不仅是企业内部的成本参数，更是调节绿

色市场竞争格局、影响双方利润分配的重要外生杠杆。 

5. 结论与启示 

本研究基于霍特林模型，通过构建绿色营销企业与普通企业之间的双寡头定价博弈，系统探讨了在

消费者环保偏好异质(深绿 vs.浅绿)背景下，企业采取统一定价与差异化定价策略的竞争均衡与利润表现。

研究结果表明，在绿色营销成本可控的前提下，企业 A (绿色营销型)凭借其环保属性带来的差异化优势，

在多数定价情境下均能维持价格溢价与市场份额的双重领先。尤其在双方均采用统一定价时，企业 A 的

利润表现最为突出，其绿色营销努力能够在相对稳定的市场环境中高效转化为消费者支付意愿，形成“绿

色属性–市场份额–利润”的良性循环。相比之下，差异化定价策略虽有助于企业更精准地匹配细分市

场需求，但也容易激化竞争、压缩整体利润空间，尤其当绿色营销成本系数较高时，企业 A 的盈利优势

会受到显著削弱。 
从管理实践启示来看，本研究为电子商务环境下绿色产品的定价与营销策略提供了重要参考。首先，

企业应充分重视消费者绿色偏好的异质性，通过大数据分析识别深绿与浅绿群体，并评估其支付意愿与

价格敏感度，为定价决策提供依据。其次，具备绿色营销能力的企业在市场竞争中可优先考虑统一定价

策略，尤其是在深绿消费者占比较高、市场差异化程度明显的环境中，该策略有助于在维持品牌形象与

市场控制力的同时实现利润最大化。再者，普通企业面对绿色竞争对手时，可借助差异化定价在浅绿消

费者中寻求机会，或通过供应链与运营优化间接影响对手的绿色营销成本，从而改善自身竞争地位。最

后，政策与平台层面应关注绿色认证、环保标签等机制对企业营销成本的影响，避免过高的合规成本抑

制企业绿色创新的积极性，从而推动绿色消费市场的健康、可持续发展。 
本研究在理论层面拓展了霍特林模型在绿色营销与消费者细分情境下的应用，在方法上结合解析推

导与数值模拟，增强了结论的可靠性与直观性。未来研究可在以下方面进一步拓展：其一，构建动态博
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弈或演化博弈模型，引入企业间的学习效应、消费者环保意识的渐进提升(即“消费者教育”效应)以及绿

色技术的溢出效应，分析定价策略随时间和竞争环境变化的演化路径；其二，考察平台机制设计(如绿色

补贴、数据共享协议或协同定价工具)能否帮助企业跳出“囚徒困境”，实现可持续的竞争协同；其三，

结合电商平台真实交易数据，对策略演化的关键动因与阶段性特征进行实证检验，增强理论模型的现实

解释力。 
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