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摘  要 

本文基于价格歧视理论，结合在线旅游行业特点，系统分析了OTA平台如何通过动态定价、市场细分与

产品差异化等策略实现利润最大化。文章首先阐述了价格歧视的经济学定义及其三种类型，辨析了其与

收益管理概念的异同，并探讨了旅游服务产品在时效性、异质性和需求波动等方面的特殊属性，指出这

些属性构成了在线旅游企业实施价格歧视的现实基础。其次，从市场势力、信息不对称和转售壁垒三个

维度论证了实施价格歧视的必要条件，并以OTA平台为例说明其实际运作机制。接着，文章构建了三级

价格歧视在OTA平台中的实践图谱，包括群体差异定价、产品线分层设计以及基于大数据的个性化定价，

并讨论了“大数据杀熟”与消费者反制之间的博弈。最后，从经济效益、消费者福利和行业竞争三个层

面评估了价格歧视策略的双重影响，指出其在提升资源配置效率的同时，也可能加剧市场不公平与消费

者感知剥夺。研究认为，未来OTA平台应在数据技术赋能与社会责任履行之间寻求平衡，在《中华人民

共和国反垄断法》《中华人民共和国消费者权益保护法》等法律框架下，探索合规的定价策略与差异化

的产品设计路径，推动定价策略向精准化与透明化方向发展，以实现行业可持续发展。 
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Abstract 
Based on the theory of price discrimination and considering the characteristics of the online tour-
ism industry, this paper systematically analyzes how Online Travel Agency (OTA) platforms can 
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maximize profits through strategies such as dynamic pricing, market segmentation, and product 
differentiation. The paper first explains the economic definition of price discrimination and its 
three types, clarifies the distinction between price discrimination and revenue management, and 
discusses the special attributes of tourism service products in terms of timeliness, heterogeneity, 
and demand fluctuations, indicating that these attributes constitute the practical basis for OTA plat-
forms to implement price discrimination. Then, it argues the necessary conditions for implement-
ing price discrimination from three dimensions: market power, information asymmetry, and resale 
barriers, and illustrates its actual operation mechanism with the example of OTA platforms. Next, it 
constructs a practical framework of third-degree price discrimination in OTA platforms, including 
group differential pricing, product line stratification design, and personalized pricing based on big 
data, and discusses the game between “big data price gouging” and consumer countermeasures. Fi-
nally, it assesses the dual impact of price discrimination strategies from three aspects: economic 
benefits, consumer welfare, and industry competition, pointing out that while it enhances the effi-
ciency of resource allocation, it may also exacerbate market unfairness and consumers’ perception 
of deprivation. The research suggests that in the future, OTA platforms should seek a balance be-
tween data technology empowerment and social responsibility fulfillment. Within the legal frame-
work such as the Anti-Monopoly Law and the Consumer Rights Protection Law, it is necessary to 
explore compliant pricing strategies and differentiated product design paths, promoting the devel-
opment of pricing strategies towards precision and transparency to achieve sustainable industry 
development. 
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1. 价格歧视理论基础与旅游行业适配性 

1.1. 价格歧视的经济学定义 

价格歧视(Price Discrimination)指企业在出售完全一样的或者经过差异化处理的同类产品时，对不

同的消费者索取不同的价格[1]。由于这些价格并不完全反映产品的真实价值，所以价格歧视运用了非

线性定价理论。一般价格理论假设市场上的消费者是同质的。实际上，消费者是异质的。这主要是由于

消费者偏好的多样性，不同消费者对同一商品的最大支付意愿意愿不同，即保留价格是不一样的。这

样垄断厂商就有机会实行价格歧视来实现利润最大化。需要明确的是，价格歧视与收益管理(Revenue 
Management)存在联系与区别。收益管理主要通过预测需求、细分市场和优化库存来最大化收益，其核

心是管理“产能”和“需求”，常用方法包括超售、时长控制和动态定价等[2]。动态定价是收益管理

的工具之一，当其定价差异并非主要反映成本差异，而是基于对不同消费者支付意愿的判断时，便构

成了价格歧视[3]。简言之，收益管理涵盖范围更广，而价格歧视是其实现利润最大化的一种特定策略

和经济学解释。 
根据庇古(Pigou, 1920)的经典分类，价格歧视可分为三级[4]：一级价格歧视(完全价格歧视)指对每个

消费者按其最高支付意愿定价，攫取全部消费者剩余，这在现实中因信息完全获取的困难而极少实现，

也被称为完全价格歧视；二级价格歧视指根据消费者购买数量或产品版本的不同而定价，例如数量折扣

或产品线分级；三级价格歧视指根据不同消费群体具有的不同需求弹性制定不同价格，这是最常见的类

Open Access

https://doi.org/10.12677/ecl.2026.153343
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


王黔东 
 

 

DOI: 10.12677/ecl.2026.153343 862 电子商务评论 
 

型，例如学生票、老年票等。传统旅行社的人工议价和打包优惠更接近于二级或三级价格歧视的初级形

式，而在线旅游平台凭借大数据和算法，则能更精细地趋近于一级价格歧视。 

1.2. 旅游服务产品的特殊属性 

旅游服务产品具有时效性、异质性和需求波动性等核心属性，这些属性为在线旅游企业实施复杂的

定价策略提供了土壤[5]。时效性表现为旅游产品价值的不可储存性，如航班座位、酒店客房一旦超过特

定时间点，其价值便归零，这一属性催生了以收益管理系统为核心的动态定价技术，企业需在实时供需

变化中寻求收益最大化[6]。异质性指旅游产品组合的复杂性和体验的个性化。从标准化的“机 + 酒”套

餐到完全定制的私人行程，服务链条长且质量难以绝对统一。这要求企业具备模块化产品设计能力，通

过产品分层(如经济型、豪华型)让消费者根据自身支付意愿进行自我筛选，这为二级价格歧视创造了条件

[7]。需求波动性指旅游消费易受季节性、节假日及突发事件影响，呈现显著的非稳态特征。企业需要构

建弹性供应链并运用预测模型来应对波动，价格成为调节短期供需平衡的关键杠杆[8]。旅游服务产品的

这些特殊属性，要求在线旅游企业必须具备动态定价技术、模块化产品设计能力和弹性供应链管理体系。

这些能力也正是其实现精细化价格歧视操作的基础。 

2. 实施价格歧视的必要条件 

2.1. 市场势力：寡头垄断下的定价主导权 

企业实施价格歧视需具备一定的市场势力，即能够影响甚至主导价格，而非完全的价格接受者[9]。
在中国在线旅游市场，携程系占据了较高的市场份额，形成了显著的寡头竞争格局[10]。这种市场集中度

赋予头部平台强大的定价主导权。例如，平台可以通过流量分配规则影响酒店供应商的价格展示，或利

用自身数据优势对同一资源在不同渠道进行差异化定价。研究表明，同一酒店房型在不同 OTA 平台上的

价格差异有时可达 20%以上，这背后是平台市场势力与算法协同作用的结果[11]。此外，头部平台之间也

存在隐性协调，通过算法进行价格跟随，避免陷入毁灭性价格战，从而维持整体利润水平。这与传统旅

行社依赖区域化优势和人际谈判的定价模式有本质区别。 

2.2. 信息不对称：比价成本构筑消费盲区 

价格歧视得以维持的另一个关键条件是买卖双方存在信息不对称，消费者难以无成本地获取所有价

格信息[12]。OTA 平台通过技术手段加剧了这种不对称。首先，平台设置技术壁垒，如加密动态价格数

据、限制爬虫抓取，增加消费者跨平台比价的难度和时间成本[13]。其次，运用界面设计心理学，突出显

示“仅剩 1 间”、“XX 人正在浏览”等提示语，制造稀缺感和紧迫感，抑制消费者的理性比价意愿。最

后，进行差异化信息投放，即根据用户设备、浏览历史、新老客户标签等因素展示不同价格或优惠信息，

使统一透明的市场价格难以形成。这些做法使得消费者处于信息劣势，其支付意愿更容易被平台精准捕

捉和利用。 

2.3. 转售壁垒：实名制与电子凭证的约束 

有效的价格歧视要求能够阻止低价购得产品或服务的消费者向高价群体转售，从而保证价格体系的

稳定[14]。在线旅游领域，转售壁垒天然较高。首先，产品与服务高度依赖实名制。机票、酒店预订均需

绑定乘客或入住人的真实身份信息，转让手续繁琐且需经平台或服务提供方审核，技术门槛和操作成本

高。其次，电子凭证具有唯一性和时效性，基本杜绝了复制转卖的可能性。最后，平台附设严苛的退改

规则，特别是针对低价产品设置“不可退改”等条款，极大地抬高了转售的风险和成本。这些壁垒确保
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了针对不同群体的价格差异能够有效维持。 

3. 旅行社价格歧视策略的实践图谱 

价格歧视是在线旅游平台通过差异化定价实现收益最大化的核心手段。以下结合理论与平台实践，

对其三级应用进行系统阐述。 

3.1. 三级价格歧视：群体差异定价 

三级价格歧视的核心是将整体市场按照可观测的地域、年龄、购买时间等特征划分为不同的子市场，

并对需求弹性较低的群体收取较高价格。OTA 平台广泛应用此策略。在地理维度上，由于不同出发地游

客的需求弹性、竞争程度和交通便利性不同，平台会对同一旅游产品制定不同的出发地价格[14]。例如，

从直飞航班稀缺的二线城市出发前往某热门目的地的旅行团价格，可能显著高于从一线城市出发的同类

产品。在时间维度上，平台通过“早鸟价”和“尾单价”来区分时间敏感度不同的消费者[15]。提前很长

时间规划行程、价格敏感的游客可以享受早鸟优惠；而临近出发才预订、行程安排刚性较强的消费者则

需支付更高的价格。国际航空运输协会(IATA)的研究指出，这种基于时间的差异化定价是航空公司收益

管理的重要组成。 

3.2. 二级价格歧视：产品线分层设计 

二级价格歧视的核心是通过设计不同的产品版本或购买方案，让消费者根据自身偏好和支付意愿进

行自我选择[16]。OTA 平台通过产品捆绑与分层实现此策略。垂直分层方面，平台将同一目的地的旅游

产品划分为经济型、舒适型、豪华型等不同等级，各等级在住宿、交通、餐饮等服务标准上存在差异。虽

然成本增量有限，但高端产品往往能获得远高于成本增幅的溢价。捆绑销售是另一种常见形式，例如“机

票 + 酒店”套餐的价格通常低于分别购买机票和酒店的总和。这种优惠并非简单的让利，其背后可能是

平台利用酒店的高佣金来补贴机票的让利部分，形成交叉补贴，从而吸引价格敏感型客户并提升整体订

单价值。 

3.3. 一级价格歧视：大数据杀熟与反杀熟博弈 

一级价格歧视在理论上要求对每个消费者按其最高支付意愿定价。在大数据时代，OTA 平台通过收

集和分析用户的浏览历史、搜索频率、设备信息、地理位置甚至在其他 App 的行为数据，能够近乎实时

地推测个体的支付意愿和需求紧迫性，从而实现“千人千价”的个性化定价，趋近于一级价格歧视[17]。
例如，有研究指出，当平台检测到用户多次浏览某特定酒店或位于竞争对手酒店附近时，可能会判定其

购买意愿强烈，从而适度提高展示价格。这种被称为“大数据杀熟”的做法引发了广泛争议。作为反制，

消费者开始采用隐私浏览模式、更换设备、清除 Cookie 或直接进行多平台比价来规避算法追踪。这场博

弈促使平台必须在技术滥用与商业伦理之间做出权衡。未来的技术发展，如联邦学习，可能在保护用户

隐私的同时仍能实现一定程度的精准营销，为平衡个性化服务与公平定价提供新思路[18]。 

4. 价格歧视策略的效应分析 

价格歧视作为在线旅游企业精细化运营的核心工具，其效应具有双重性，需从多维度进行审视。 

4.1. 经济效益：资源优化与收益增长双轮驱动 

从企业和社会资源配置角度看，价格歧视在特定条件下能提升经济效益。对于时效性极强的旅游产

品，动态差异化的定价有助于在销售周期内最大化地售出库存，减少资源闲置。IATA 统计数据显示，先
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进的收益管理系统显著提升了全球航空业的平均客座率与收益。同时，通过学生票、老年特惠等形式的

歧视性低价，可以将原本可能被排除在市场之外的低支付意愿群体纳入消费范围，扩大市场总需求，在

一定程度上提升了社会福利[19]。此外，产品捆绑销售能摊薄固定成本，降低消费者的单项价格感知，刺

激购买。 

4.2. 消费者福利悖论：效率提升与公平失衡的冲突 

价格歧视对消费者福利的影响是复杂且矛盾的。一方面，它使得部分对价格敏感的消费者能够以更

低的价格获得产品，提升了他们的福利，市场分割也可能让企业愿意服务更多样化的客户群体。另一方

面，在信息不对称和技术黑箱的作用下，消费者议价能力被严重削弱。当定价决策完全由不透明的算法

驱动时，消费者可能因身份、行为数据而支付不合理的高价，产生强烈的被剥夺感和不公平感[20]。这种

感知会侵蚀消费者信任，从长期看损害平台品牌价值。因此，效率提升未必带来普遍的、可感知的福利

改善，公平性问题尤为突出。 

4.3. 行业竞争影响：马太效应与创新突围并存 

价格歧视策略加剧了在线旅游市场的马太效应。头部平台凭借巨大的流量、数据资产和先进的算法

模型，能够更快速、更精准地实施定价策略，构建起强大的竞争壁垒。中小型平台或传统旅行社在数据

获取和处理能力上难以匹敌，在价格竞争中处于劣势，导致市场集中度可能进一步提高[21]。然而，这种

压力也倒逼行业进行商业模式创新。例如，一些企业开始聚焦细分市场，提供深度体验、主题旅游等高

度差异化的产品，以价值创新而非价格竞争来吸引客户；另一些则探索订阅制、会员制等模式，寻求更

稳定的客户关系和收入流[22]。 

5. 结论与建议 

本文分析表明，价格歧视是在线旅游平台基于市场势力、信息不对称和转售壁垒，利用大数据算法

对传统经济学理论的深度实践。它在提升资源配置效率和平台收益方面作用显著，但也引发了关于消费

者公平、数据隐私和市场健康的广泛关注。 
展望未来，在线旅游企业的定价策略需在技术赋能、商业效益与社会责任之间寻求更优平衡。为此，

提出以下具体建议： 
在合规框架内优化定价策略。企业应主动将定价行为纳入《中华人民共和国反垄断法》《中华人民

共和国消费者权益保护法》《个人信息保护法》等法律法规的审视之下。避免达成横向或纵向垄断协议，

谨慎使用可能构成滥用市场支配地位的差别定价。在收集使用用户数据进行个性化定价时，必须遵循“合

法、正当、必要”原则，保障用户的知情权与选择权。 
探索价值创造型差异化产品设计路径。企业应超越单纯基于数据挖掘的“价格歧视”，转向基于“价

值创造”的差异化。例如：开发更多专注于环保、文化保护、社区公益等主题的旅游产品，让溢价部分

对应可感知的社会价值；提供高度模块化、可定制的产品组合，让价格差异透明地对应服务内容的增减；

建立清晰的会员权益体系，使会员价与非会员价的区别对应于长期忠诚度带来的稳定价值。 
推动定价机制的透明化与沟通。在不泄露商业机密的前提下，平台可以尝试增加定价逻辑的透明度。

例如，简要说明价格受哪些因素，如供需关系、提前预订时间、资源紧张程度的影响，公示捆绑销售的

折扣原理。建立更畅通的客户反馈与投诉渠道，对价格争议进行积极沟通与核查，这有助于缓解消费者

的不信任感。 
总之，未来的核心竞争力不仅体现在数据与算法的技术优势上，更体现在如何负责任地运用这些技
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术，在创造商业价值的同时，维护公平的市场环境和健康的消费生态，最终实现行业的可持续发展。 
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