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双边市场中用户前瞻性与平台定价策略选择

张 凯
(山西大学管理与决策研究所,山西太原 030006)

摘要:基于对代表性电商平台的两个观察结果, BBPD是电商平台普遍采用的定价策略和用户在同一平台开展多次

交易. 构建了一个完全垄断双边平台的两期动态博弈模型,通过假定买方和平台具有不同的前瞻性程度,分析了二

者对用户多次交易行为的影响,给出了平台选择最优策略的条件.研究发现,当买方不具有完全前瞻性时,平台实

施 BBPD不仅获得所有老买方,还将获得部分新买方;若平台实施 UP或买方具有完全前瞻性时,平台只能获得所

有老买方;双边市场不存在传统单边市场的棘轮效应;平台实际长期利润随平台前瞻性程度的增加而增加,却随用

户前瞻性程度的增加而减少;当买方比平台更看重未来收益时,平台应该采取 UP;反之,当平台比买方更看重未来

收益时,平台应该采取 BBPD.
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Forward-looking agents and pricing strategy in two-sided market
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Abstract: There are two phenomena in some e-commerce platforms. First, behavior-based price discrimination
(BBPD) is a common used strategy. Second, agents always make multiple transactions in one platform. A
monopoly two-sided platform model incorporating two forward-looking factors is built according to the above
two phenomena, and their effects on agents’ multiple transactions are analyzed, and the optimal pricing strategy,
BBPD or uniform pricing (UP), for the platform, is decided. Our research indicates that the platform choosing
BBPD can get all old buyers and some new buyers in the second period if the buyers are imperfect forward-
looking. The platform only gets all old buyers when the platform chooses UP or buyers are perfect forward-
looking. There is no ratchet effect in the two-sided market which exists in traditional single-sided markets. The
platform’s actual long-term profit increases with the platform’s forward-looking degree, but decreases with
buyers’ forward-looking degree. The platform should choose BBPD if the platform is much more forward-
looking than the buyers, or else the platform should choose UP.
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1 引引引 言言言

以淘宝、京东商城和唯品会等为代表的电子商务平台1,以 Visa、Master Card和银联等为代表的银行卡

组织,以电视、新媒体和报纸杂志等为代表的媒体渠道, 都是典型的双边平台. 这些平台的一个共同特征

是平台本身并不为交易双方生产任何商品和服务,而是利用“平台”对买卖双方产生的相互吸引作用,通过

制定合理的收费将买卖双方聚集在平台中进行交易[1−3]. 平台模式逐渐成为一种普遍的商业模式,与之相

对应的平台经济也成为显著的经济现象之一.根据 Mary Meeker发布的《2016年全球互联网趋势报告》2,

截止 2016–06–01,按照市值计算的全球二十大互联网公司均为平台型公司,这二十家互联网公司的市值达

到 2.75万亿美元. 同时,阿里研究院发布的《2016 互联网十大议题》将平台经济列为 2016年度互联网十大

议题之一3.如何通过不同价格结构将两边用户吸引到平台是双边平台面临的核心问题[4].

对上述部分电商平台的跟踪观察,发现: 1)部分电商平台采取了相似的促销活动.如:京东商城 APP新

用户客户端首单满 99送 99活动、聚美优品新人首单满 39元包邮以及注册领取 160元现金券、苏宁易购

的 18元新手券、我买网的 10元新人专享券等4. 这些促销活动都给予新顾客补偿,而对老客户没有补偿.这

实质上是一种价格歧视策略,是基于顾客历史交易信息的价格歧视策略(behavior-based price discrimination,

BBPD). BBPD与传统价格歧视策略不相关[5],而是由于计算机技术水平的提升、数据挖掘和信息处理技术

的发展,使得记录、收集并处理消费者的交易记录变得可行,逐渐成为众多企业的一种营销工具[6]. 2)用户

在电商平台进行多次交易. 根据 2014–09–05阿里巴巴向美国证监会(SEC)提交的招股说明书中数据显示5,

每个用户在 2013年的购物频次平均为 52次. 同年, iResearch发布的《2014年中国网络购物用户行为研究

报告》显示6, 2013年我国网络购物频次在 40次以上的网购用户占比为 33.9%;网购 31次∼40次占比8.6%;

网购 21次∼30次占比 16.6%;网购 11次∼20次占比 20.5%;网购 3次∼10次占比 16.6%;网购 3次以下占

比仅为 3.8%. 显然,双边市场中用户的多次交易行为是一个普遍存在的客观事实.

基于上述两个观察,在文献[7]以及用户前瞻性相关文献的基础上,构建了一个完全垄断双边平台的两

期动态博弈模型,通过分析买方前瞻性和平台前瞻性对平台定价、市场份额和平台利润的影响,研究平台最

优策略的选择, BBPD抑或是统一定价策略(uniform pricing, UP).本文旨在回答以下问题:用户前瞻性是如

何影响用户的多次交易行为的? 若平台实施 BBPD,是否有新用户在第二期加入平台? 老用户是否离开平

台? 在 BBPD和 UP两种策略下,传统单边市场存在的棘轮效应(rachet effect)在双边市场是否也成立? 用户

前瞻性和平台前瞻性如何影响平台最优策略的选择?本文与文献[7]的区别表现为: 1)本文的研究对象是具

有交叉网络外部性的双边平台,而文献[7]的研究对象是传统单边市场中的企业; 2)本文忽略了用户的成本

差异,从需求角度研究 BBPD,而文献[7]依据服务消费者成本的不同将消费者分为两类,高成本和低成本消

费者,是从供给角度研究 BBPD; 3)本文认为用户和平台具有不同前瞻性,而文献[7]设定二者具有相同的前

瞻性; 4)本文研究用户和平台二者不同贴现因子对平台竞争策略的影响,而文献[7]则研究不同成本消费者

的管理.

研究发现, 若平台在第二期实施 BBPD, 除非用户具有完全前瞻性(即 δB = 1), 否则平台除了获得所

有老买方,还将获得部分新买方;若平台在第二期实施 UP,平台只能获得所有老买方.若平台在第二期实

施 BBPD,平台的第二期市场份额高于第一期市场份额,并且第二期名义利润大于第一期名义利润,因而不
1淘宝和唯品会是纯粹意义上的双边平台,而京东商城则是复合型双边平台,即除了双边平台的特征外,还有买入卖出平台的特征.
2http://www.kpcb.com/internet-trends. 中国的七家互联网平台企业位列榜单,分别为:腾讯,第 5位;阿里巴巴,第 6位;百度,第 9位;蚂蚁金

服,第 10位;小米,第 12位;京东商城,第 16位;滴滴快的,第 20位.
3http://www.aliresearch.com/blog/article/detail/id/20829.html.
4依次来源于 http://sale.jd.com/act/FChGjnY5byzqZI.html; http://bj.jumei.com/?from=union zhitui&referer=zhitui 35%7Czhitui%7C102857&

utm medium=union&utm source=union zhitui; http://sale.suning.com/jr/lclhpc/index.html; http://www.womai.com/index-31000-0.htm?utm source=
baidu&utm medium=sem&utm term= pinzhuan&utm content=title&utm campaign=pz&fc= u1.c29908.g29909.k1445314464477.pz.

5http://www.alibabagroup.com/cn/ir/secfilings.
6http://www.iresearch.com.cn/Report/2202.html.
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存在传统单边市场的棘轮效应.较高的平台前瞻性程度有利于平台追求更大的利润,而较高的用户前瞻性

程度不利于平台追求更大的利润. 用户前瞻性和平台前瞻性是平台选择最优策略的决定性因素.当买方比

平台更看重未来收益时,平台应该采取 UP;反之,当平台比买方更看重未来收益时,平台应该采取 BBPD.

就笔者目前掌握文献,有关双边市场中价格歧视策略的研究均是建立在文献[8]的三级价格歧视分类基

础上的. 文献[9]对比分析了水平差异化背景下双寡头双边平台的一级价格歧视策略与统一定价策略,而文

献[10]研究了完全垄断双边平台的二级价格歧视策略.文献[11]通过引入折扣率和价格歧视阈值两个变量,

研究了价格歧视策略是否能够帮助双边平台同时实现利润增加和用户增长两个目标的问题.该文实质上是

二级价格歧视.文献[12]则利用西班牙当地电视台的用户订阅费和广告价格等数据,实证分析了双边市场背

景下价格歧视策略与产品市场竞争之间的关系.然而,该文的价格歧视既包含二级价格歧视,又包含三级价

格歧视,文中对二者没有区分. 与上述文献的重要区别在于,本文研究的是基于消费历史的价格歧视策略,

这是一种新型且广泛应用的价格歧视策略[6],却与传统的三级价格歧视分类不相关[5].

目前围绕 BBPD的研究集中于: 若能区分出新老顾客,是否要进行价格歧视[13]? 若采取 BBPD,价格折

扣和附加补偿哪一种方式好[14]? BBPD能否帮助企业阻止老顾客的流失[5,15]? 为老顾客提供额外收益是否

会影响 BBPD策略的有效性[16,17]? 消费者偏好如何影响 BBPD的选择[18,19]? 与上述文献研究传统单边市

场中双寡头竞争情形不同,本文研究了完全垄断情形下双边平台的 BBPD策略,研究发现,在给定买方前瞻

性程度的前提下, BBPD增加了双边平台第二期名义利润和实际长期利润,并且不存在传统单边市场的棘轮

效应[15]. 这一结论再次佐证了文献[20]不能将单边市场的结论轻易地转嫁到双边市场中的论断.

此外,有关前瞻性(forward looking)方面的研究与本文相关.前瞻性是指决策者在第一期决策时,不仅考

虑第一期获得的效用,还考虑第二期获得的期望效用,根据两期效用最大化的原则选择是否购买[16,21]. 当消

费者和企业同时具有前瞻性时(不妨设为 δC和 δF),会大大增加计算难度,所得结果往往非常复杂,造成分析

困难.目前有三种处理方式解决该问题:一是,研究几种特殊情形. 文献[21]研究了 δC = 0, 1和 δF = λ情形

下转移成本对市场竞争的影响;文献[22]研究了响;文献[22]研究了 δC, δF = 1 情形下老顾客的奖励形式

与价格策式与价格策略之间的关系.二是, δC = δF. 文献[13, 15, 12]等采取了该方法. 三是, δC 和 δF 不同.

文献[23]研究了在企业和消费者拥有不同前瞻性背景下消费者学习能力对竞争的影响.显然,第三种处理方

式是更一般的情形. 本文选择了第三种处理方式,考虑了买方和平台具有不同前瞻性背景下的平台定价问

题.研究发现,平台最优策略的选择最终取决于买方和平台前瞻程度的大小. 当买方比平台更看重未来收益

时,平台应该采取统一定价策略;反之,平台应该采取基于历史交易信息的价格歧视策略.

2 两两两期期期双双双边边边平平平台台台模模模型型型

2.1 问问问题题题描描描述述述

考虑一个完全垄断的双边平台,买方和卖方是该平台的两边用户,二者只能通过平台达成交易. 平台向

买方和卖方征收的会员费分别为 pB和 pS.根据文献[24, 25],卖方加入平台产生的效用为 u = θSnB−pS−f .

其中 θS 表示每增加一个买方给卖方增加的效用,称作交叉网络外部性强度; nB 表示卖方加入平台时,买方

同时加入平台的实际数量7; f 表示卖方因加入平台而发生的投资费用,服从[0,1]的均匀分布.因此,加入平

台的卖方数量为

nS = θSnB − pS. (1)

根据文献[2],买方加入平台发生的实际支出为 ω = pB − θBnS. 其中 θB 和 nS的含义与 θS 和 nB 类似.

假设买方的实际支出 ω在[0, V ]上均匀分布.因此,只有 ω > ω∗ 的买方愿意加入平台. 其中 ω∗ 是买方选择

7nB 表示卖方加入平台时买方同时加入平台的预期数量. 然而理性的买方在均衡时必有 nB|Expect = nB|Real. 因而文中对此不做区分,认
为 nB 实际卖方数量.
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加入和不加入平台的无差异点. 因此,加入平台的买方数量为

nB = V − ω∗ = V + θBnS − pB. (2)

为了简化分析,不妨设平台在买方市场和卖方市场不产生任何固定成本和可变成本8. 因此,平台面临的

利润函数为

π = pBnB + pSnS. (3)

2.2 基基基本本本假假假设设设

假设 1 买卖双方和平台都是理性的. 这意味着:买(卖)方能够准确地预测加入平台的卖(买)方数量,平

台能够准确地预测到加入平台的买方和卖方的数量,即买方和卖方以及平台三者均满足一致预测性.

假设 2 买方具有前瞻性,而卖方不具有前瞻性. 前瞻性表示: 买方在第一期选择加入平台时,不仅考虑

当期获得的效用,还考虑在第二期能够获得的期望效用,即买方根据两期效用之和最大化的原则选择是否

加入平台. 不妨设买方的贴现因子为 δB ∈ [0, 1]. δB = 0表示买方无前瞻性,仅根据当期效用最大化的原则

选择加入平台; δB = 1表示买方具有完全前瞻性,买方选择第一期加入平台还是第二期加入没有任何区别.

类似地,假设平台也具有前瞻性,其贴现因子为 δP ∈ [0, 1].

假设 3 买方和卖方拥有固定偏好,不随着交易次数的变化而变化9. 可以从两个角度理解该假设: 一是

买方和卖方不具有学习性,无法从历史交易信息中获取平台的相关信息;二是两期交易时间间隔较短,买方

和卖方来不及更新偏好.

假设 4 在第一期交易完成前,平台制定统一定价, pB1. 当第 1期交易完成后,可能会有部分新买方在第

二期加入平台,假设平台能够通过某种技术识别出买方是否在第一期加入平台. 因此,在第二期定价中,根

据买方在第一期是否已经加入平台,平台制定不同的价格, pOB2 和 pNB2. 其中,变量右上标 O表示两期均加入

平台的买方,即老买方; N表示第二期新加入平台的买方,即新买方;右下标 1和 2分别表示表示第一期和

第二期.

2.3 模模模型型型分分分析析析

本文构建了一个两期完全信息动态博弈模型,博弈次序如图 1所示. 采用逆向归纳法求解该模型.

图 1 博博博弈弈弈次次次序序序

Fig. 1 The game order

根据买方是否在第一期加入平台,第二期加入平台的买方可分为两类,即老买方和新买方;而卖方仅有

一类. 因此,平台在第二期面临的利润函数为

π2 = pOB2n
O
B2 + kpNB2n

N
B2 + pS2nS2, (4)

其中 nO
B2 表示两期均加入平台的老买方数量; nN

B2 表示第二期初次加入平台的新买方数量; nS2 表示第二期

加入平台的卖方数量,由式(1)给定; k = 1表示平台在第 2期实施 BBPD, k = 0表示平台在第二期实施 UP.

8文献[2]与文献[25]均假设买方加入平台并不产生任何固定费用和可变费用. 该假设可以简化分析过程,但不影响结论.关于双边市场中边
际成本的分析,见文献[26].

9与之相对的是可变偏好假设,见文献[13, 21, 27]等关于两期竞争中用户转移成本的研究.
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老买方和新买方在第二期的数量分别为nO
B2 = min(V − ωO

2 , V − ω1)

nN
B2 = max

(
k(ω1 − ωN

2 ), 0
)
.

(5)

对老买方而言,其第二期加入平台的数量不可能超过第一期的数量. 若 ωO
2 > ω1,意味着只有部分第

一期加入平台的买方在第二期仍然加入平台, 即有部分买方在第二期离开平台. 称之为部分覆盖(partial

covered); 若 ωO
2 < ω1,则第一期加入平台的买方在第二期全部加入平台,即没有买方在第二期流失.称之

为完全覆盖(completely covered). 对第二期的新买方而言,若平台在第二期实施 BBPD,并且当 ω1 > ωN
2 时,

才会有买方在第二期初次加入平台. 造成买方在第二期初次加入平台的原因可能是平台采取了降价策

略(pNB2 < pB1),也可能是由于第二期卖方数量的增加(nS2 > nS1),还可能是同时受二者的影响.

与文献[7]新老客户需求函数相互独立的情形不同,在双边市场中,交叉网络外部性的存在导致新买方

和老买方的需求函数相互影响,式(4)无法分解成三个独立的部分,进而单独计算 pOB2, pNB2和 pS2. 因此,需要

先求出买方和卖方在第二期的总需求函数,即 nB2 和 nS2;之后,运用 KKT条件解得均衡解(计算过程见附

录 A,所得结果见表 1). 在第二期,加入平台的买方和卖方的总数量为nB2 = nO
B2 + knN

B2

nS2 = θSnB2 − pS2.
(6)

由于卖方不具有前瞻性,卖方在第一期加入平台的数量依然如式(2)所示,即 nS1 = θSnB1 − pS1. 而具有

前瞻性的买方在第一期需要做出两个决策: 一是是否加入平台? 二是如果加入平台,选择第一期加入还是第

二期加入? 因此,实际支付意愿为 ω∗的买方在第一期面临的决策可通过下式表示

ω∗ − ω1 + δB max(ω∗ − ωO
2 , 0) > δB max

(
k(ω∗ − ωN

2 ), 0
)
. (7)

由于第一期加入平台的无差异买方在第二期获得的效用始终为零,上式可化简为

ω∗ =

ω1, δB = 1或 k = 0

ω1 − δBω
N
2

1− δB
, δB ∈ [0, 1)且 k = 1.

(8)

因此,买方在第一期加入平台的数量为 nB1 = V − ω∗. 类似地,联立 nB1 和 nS1,可得买方和卖方在第

一期加入平台的数量. 平台在第一期面临的利润函数为

π1 = pB1nB1 + pS1nS1 + δPπ2. (9)

通过求解
∂π1

∂pB1

= 0和
∂π1

∂pS1
= 0,可解得平台在第一期为买方和卖方制定的均衡价格以及实现均衡时

的市场份额和利润,如表 1所示.

若平台在第二期实施 UP,即 k = 0,不论买方是否具有前瞻性,也不论买方的前瞻性程度如何,平台在

第二期为买方和卖方制定与第一期相同的均衡价格,获得与第一期相同的市场份额和利润. 该情形下的均

衡结果与平台在第二期实施 BBPD且 δB = 1情形下的均衡结果相同.

2.4 结结结果果果分分分析析析

在有关两期动态博弈模型中, 文献[21]将 δB = 0情形下的消费者称之为单纯消费者(naive consumer),

文献[5]将其称之为短视消费者(myopic consumer), 文献[28]将其称之为无认知力消费者(customer with no-

recognition),而文献[29]将其称之为非策略性消费者(non-strategic consumer). 不论称谓为何, δB = 0意味着

买方完全没有耐心,即消费者的第一期决策与第二期决策相互独立,消费者在第二期获得的效用对第一期

决策没有任何影响;而 δB = 1 意味着买方具有完全的耐心,即选择第一期加入平台还是第二期加入是无差

异的.
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定定定理理理 1 实现均衡时,若平台在第二期实施 BBPD,当 δB ∈ [0, 1)时,平台除了获得所有老买方,还将获

得部分新买方;当 δB = 1时, 尽管平台获得所有老买方,却不能获得新买方.若平台在第二期实施 UP,无

论 δB取何值,平台都只能获得所有老买方.

表 1 平平平台台台对对对第第第二二二期期期新新新买买买方方方实实实施施施降降降价价价策策策略略略情情情形形形下下下的的的均均均衡衡衡结结结果果果
Table 1 Equilibrium results of the platform under the circumstance of implementing the price reduction strategy for new buyers in second stage

变量 δB ∈ [0, 1) δB = 1

pOB2 (ω1(TS − 2)− 2nB1(TB + 2))/Λ ω1 + nB1(TB + 2)/2

pNB2 (ω1TS + (TS − TB)nB1)/Λ —

第 pS2 (θB − θS)(ω1 + 2nB1)/Λ nB1(θS − θB)/2

二 nO
B2 nB1 nB1

期 nN
B2 −((Λ+ 4)nB1 + 2ω1)/Λ 0

nS2 −(θB + θS)(ω1 + 2nB1)/Λ nB1(θS + θB)/2

π2 −n2
B1 − (ω1 + 2nB1)

2/Λ n2
B1Λ/4 + nB1(nB1 + ω1)

pB1 V/Λ
(
TS + δB +M/Γ

)
TSV /Λ

第 pS1 V (θB − θS)(Λ+ 2δB − 2δP)/Γ (θB − θS)V /Λ

一 nB1 −2V (Λ+ 2δB − 2δP)/Γ −2V /Λ

期 nS1 −V (θB + θS)(Λ+ 2δB − 2δP)/Γ −(θB + θS)V /Λ

π1 −V 2ΛΓ
(
(Λ+ 2δB − 2δP)

2 + δPΓ
)

−(δP + 1)V 2/Λ

注: Λ = (θS + θB)
2 − 4 < 0, TS = θBθS + θ2S − 2, TB = θBθS + θ2B − 2, Γ = 4(δB − δP)(Λ+ 2) + Λ2 + 4δP > 0,

M =
(
4δB − 2TB(Λ+ 2)

)
δP + δB(TB(TB − TS)(Λ+ 4).表中的第二期均衡解要求满足所有的 KKT条件,而第一

期均衡解要求满足 Hesse矩阵负定. 各种情形下均衡解存在的条件见附录 B.

上述定理表明,当 δB ∈ [0, 1]时,不论平台是否在第二期实施 BBPD,仅在买方完全覆盖情形下有均衡

解,而在部分覆盖情形下不存在均衡解. 也就是说,没有老买方在第二期选择离开平台. 当 δB ∈ [0, 1)时,由

于老买方在第二期的实际支付不高于第一期的实际支付(ωO
2 6 ω1),既然老买方在第一期选择加入平台,那

么,理性的老买方在第二期也必然加入平台. 因此,不论平台是否在第二期实施 BBPD,平台都将获得全部老

买方.同时,由于新买方在第二期的实际支付低于第一期的实际支付(ωN
2 6 ω1),因此,部分新买方在第二期

加入平台. 当 δB = 1时,平台无法在第二期实施 BBPD(见定理 2),即平台对老买方和新买方制定统一进入

价格,这直接导致没有新买方在第二期加入平台,并且老买方在第二期不会离开平台.

定定定理理理 2 若平台在第二期实施 BBPD,均衡时: 当 δB ∈ [0, 1)时,若 TB + 2δB > 0,则 pOB2 > pNB2 > pB1;

若 TB + 2δB < 0, 则 pOB2 > pB1 > pNB2; 若 θB < θS, 则 pS1 < pS2; 若 θB > θS , 则 pS1 > pS2; nB1 < nB2;

nS1 < nS2; π1 − δPπ2 < π2;当 δB = 1时, pB1 = pOB2, pS1 = pS2, nB1 = nB2, nS1 = nS2, π1 − δPπ2 = π2.

定理 2表明,在双边市场中, BBPD在 δB ∈ [0, 1)情形有效,而在 δB = 1情形无效. 定理 2意味着,平

台能够通过实施 BBPD来获得额外利润. 这与文献[15, 30]的结论相悖. 他们发现, 在单边市场中, 在完全

垄断企业实施 BBPD时,其均衡利润低于不实施该策略时的均衡利润. 在单边市场中,当企业实施 BBPD

时,企业会对老买方制定高价以便攫取更多的消费者剩余,而对新买方制定低价来吸引新客户的购买,即出

现棘轮效应[28]. 策略性消费者预见到该结果后,必然会推迟购买[15,30]. 然而,在双边市场中,尽管平台对老

买方制定了高价,但由于第二期卖方数量的增加,导致老买方在第 2期的实际支付与第一期的实际支付相

等(ωO
2 = ω1),即不存在棘轮效应.因此,在双边市场中,在 δB ∈ [0, 1)情形下,实施 BBPD不仅有利于平台

从老买方攫取更多的消费者剩余,而且还能从新买方获得额外的利润. 然而,在 δB = 1情形下,平台对新买

方制定了与老买方相同的均衡价格,导致 BBPD无效. 因此,平台不能通过该策略获得更多的利润.

推推推论论论 1 当 δB ∈ [0, 1)时,有两方面的原因造成了第二期新买方加入平台: 一是,若 TB + 2δB > 0,仅由

加入平台的第二期卖方数量增加(即 nS1 < nS2)导致;二是,若 TB + 2δB < 0,由加入平台的第二期卖方数量

增加和平台在第二期对新买方制定了低于第一期的进入价格(即 pNB2 < pB1)两个因素共同导致.
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推论 1 表明, 造成新买方在第二期加入平台原因可能是一个, 也可能是两个. 取决于交叉网络外

部性强度和买方前瞻性强度之间的关系. 此外, 该推论也意味着平台在第二期实施 BBPD 并不意味着

新买方的进入价格必然低于买方在第一期的进入价格. 根据定理 1, 当 TB + 2δB > 0 时, pNB2 > pB1

和 nN
B2 = ω1 − ωN

2 > 0. 其原因在于: 买方是基于实际支付决定是否加入平台,而不是名义支付.由于交叉网

络外部性的存在,第二期卖方数量的增加降低了新买方在第二期的实际支付,并且降低量大于新买方价格

的增加量,最终导致新买方在第二期的实际支付低于第一期的实际支付.因而,尽管平台对新买方制定高于

第一期的进入价格,依然有新买方在第二期加入平台,即 BBPD依然有效.

推推推论论论 2 当 δB ∈ [0, 1)时,若平台在第二期实施 BBPD,买方和卖方第二期的数量均增加,形成了双边

市场特有的正反馈机制.

在 δB ∈ [0, 1)情形下,平台实施 BBPD降低了新买方的实际支付意愿,因而吸引到了部分新买方在第

二期加入平台. 根据式(1),在不考虑卖方价格变化的情形下,第二期加入平台的卖方数量必然会增加. 根据

式(2),这又会降低新买方的实际支付意愿,进而吸引更多新买方在第二期加入平台. 之后,再次增加的新买

方会再次增加卖方数量,从而进一步增加新买方的数量,以此往复,形成区别于单边市场的正反馈机制.进

一步,由于平台具有理性,即平台知道卖方数量在第二期会增加,那么,平台会适当地提高卖方的进入价格,

只要 θSn
N
B2 > pS2 − pS1,第二期卖方数量总是在增加,正反馈机制总是有效. 当 θSn

N
B2 = pS2 − pS1 时,平台

不能形成正反馈机制.因为新买方数量增加带来的额外正效用恰好抵消了卖方价格提高产生的负效用,最

终导致卖方数量没有增加. 没有增加. 当 θSn
N
B2 < pS2 − pS1 时,平台不仅不能形成正反馈机制,反而形成了

负反馈机制.卖方数量的减少造成买方实际支付意愿增加,导致买方数量减少,通过负反馈机制,进一步会

缩减平台两边的用户规模. 显然,这是平台最不愿意见到的情形. 因此,对于成长中平台企业而言,在采用降

价吸引一边用户的时候,不适宜过分提高另一方用户的价格.

定定定理理理 3 若平台在第二期实施 BBPD,当 δB ∈ [0, 1)时,平台第一期名义利润(π1 − δPπ2)随 δP 的增加

而减少, 而第二期名义利润(π2)、第二期与第一期名义利润之差
(
(1 + δP)π2 − π1

)
均随 δP 的增加而增加;

当 δB = 1时,平台第一期和第二期的名义利润均与 δP 无关;当 δB ∈ [0, 1]时,平台实际长期利润(π1)随 δP

的增加而增加.

证明 若平台在第二期实施 BBPD,根据表 1计算结果,易得

∂(π1 − δPπ2)

∂δP
=

8δP(4δB − Λ2 − 2Λ)2V 2

ΛΓ 3
< 0,

∂π2

∂δP
= −8(4δB − Λ2 − 2Λ)2V 2

ΛΓ 3
> 0,

∂(δPπ2 + π2 − π1)

∂δP
= −8(1 + δP)(4δB − Λ2 − 2Λ)2V 2

ΛΓ 3
> 0,

∂π1

∂δP
= π2 > 0. 证毕.

δP 越大意味着平台越有耐心,越看重未来的收益.定理 3表明,给定买方非完全前瞻的条件下,平台越

有耐心,越不利于平台追求短期收益,而有利于平台追求长期利润. 这或许能部分地解释为何以京东商城、

当当网、优酷等为代表的电商平台在发展初期一直亏损,却持续不断加大资金投入力度的现象10.当 δB = 1

时,平台在第一期和第二期制定了完全相同的决策,且与 δP 无关.因此,平台的耐心程度并不会影响两期的

名义利润,但实际长期利润却随平台耐心程度的提高而增加. 此外,定理 3意味着,在给定买方的前瞻性程

度的前提下,着眼于长期利润最大化是平台的最优策略,并且平台越有耐心,长期利润越大.

此外,买(卖)方市场在第一期和第二期的市场份额与 δP的关系不确定.当 θB+θS ∈ (
√
2, 2)时,买(卖)方

市场在第一期和第二期的市场份额以及第二期新买方的数量均随 δP的增加而增加;当 θB+θS ∈ (0, 3−
√
5)

时,买(卖)方市场在第一期和第二期的市场份额随 δP 的增加而减少,但第二期新买方的数量随 δP 的增加而

10当当网在 2011 年∼2014 年的净利润依次为 −2.28亿元人民币, −4.44 亿元人民币, −1.43 亿元人民币和 0.88 亿元人民币; 京东
商城在 2011∼2014 年的净利润依次为 −12.84 亿元人民币, −17.29 亿元人民币, −0.50 亿元人民币和 −50.00 亿元人民币; 优酷
在 2011 年∼2014 年的净利润依次为 −1.72 亿元人民币, −4.24 亿元人民币, −5.81 亿元人民币和 −1.43 亿元人民币. 数据源于企业
公布的年度财务报表.类似“短期烧钱,布局长期”的案例还有合并前的滴滴和快滴软件、大众点评和美团网等.
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增加(证明见附录 C).同时,买(卖)方市场在第一期和第二期的均衡价格与 δP 的关系也不确定,取决于 θB,

θS, δP 和 δP 之间的关系.如图 2所示,图中 pB 表示当平台在第二期采取 UP策略时,平台在第一期与第二

期的均衡价格.图 2(a)中,当 δP > 0.016时, pB1 < 0;当 δP > 0.777时, pNB2 < 0. 出现负价格的原因有两个:

1)文中没有考虑成本因素,价格是净价格; 2)双边市场独有的特性,即卖方对买方的交叉网络外部性较大.
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(a) θB = 0.7, θS = 0.9, V = 1, δB = 0.7
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(b) θB = 0.2, θS = 0.3, V = 1, δB = 0.7

图 2 买方均衡价格与 δP 的关系

Fig. 2 The relationship between buyer’s equilibrium price and δP

在 θB = 0.7和 θS = 0.9时, pB1, pOB2 和 pNB2 均随 δP 的增加而减少,并且 pOB2 > pB > pNB2 > pB1;显然,

图 2(a)验证了推论 1,即平台在第二期实施 BBPD时,新买方的进入价格可以高于买方在第一期的进入价格.

在 θB = 0.2和 θS = 0.3时, pB1, pOB2和 pNB2均随 δP的增加而增加,并且 pOB2 > pB > pB1 > pNB2.

定定定理理理 4 若平台在第二期实施 BBPD且当 δB ∈ [0, 1)时,买方和卖方在第一期和第二期的市场份额、

平台实际长期利润(π1)均随 δB的增加而减少;若 θB + θS ∈ (
√
2, 2)(θB + θS ∈ (0,

√
2)),第二期加入平台的

新买方数量随 δB的增加而减少(增加).

定理 4意味着,给定其他条件不变的假设下,买方的前瞻性程度越高越不利于平台追求长期利润最大

化. 该结论与文献[15]相同,但二者的原因不同.文献[15]认为前瞻性消费者会意识到未来有可能被企业征

收较高的价格,他们会更愿意在第一期选择加入平台. 这必然导致初期消费者数量策略性地增加,后期消费

者数量策略性地减少,最终造成企业长期利润的下降. 而本文发现买方前瞻性不仅降低了第二期的市场份

额,同时也降低了第一期的市场份额. 本文与文献[15]的另一个不同之处在于,他在单边市场的基础上构建

了一个无限期重复的完全垄断模型,而本文则在双边市场的背景下构建一个完全垄断的两期动态博弈模型.

定理4(2)表明,第二期加入平台的新买方数量与 δB 的关系取决于两边交叉网络外部性之和.当两边交叉网

络外部性之和较大(较小)时,即 θB + θS ∈ (
√
2, 2)(θB + θS ∈ (0,

√
2)),较大的买方前瞻性不利于(有利于)平

台在第二期吸引更多的新买方.

此外,平台第一期名义利润、第二期名义利润以及第二期与第一期名义利润之差与δB的关系不明确. 如

图 3(a)所示,在 θB = 0.7和 θS = 0.9时, π1−δPπ2先减后增, π2单调递减,后减.特别地,当δB ∈ [0.302, 1]时,

平台的第一期名义利润为负,但第二期名义利润和实际长期利润均为正. 该情形意味着,追求长期利润最大

化的平台允许在短期内亏损.这与前文提到的京东商城、当当网、优酷等为代表的电商平台在亏损运营的现

实相符.如图 3(b)所示,在 θB = 0.2和 θS = 0.3时, π1 − δPπ2单调递减, π2和(1 + δP)π2 − π1单调递增.

定定定理理理 5 当 δB > 1 + δP −
√
1 + δP时, BBPD是平台的最优策略;当 δB < 1 + δP −

√
1 + δP时, UP是

平台的最优策略.
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证明 根据表 1计算结果,易得

πDP
1 − πNDP

1 = −4V 2

ΛΓ

(
(δV2ΛΓ

(
(δB − δP)

2 + δP − 2δB
)
.

显然,上式的符号取决于 L = (δB − δP)
2 + δP − 2δB. 通过求解 L = 0,得 δB = 1 + δP +

√
1 + δP(舍

去), 1 + δP −
√
1 + δP. 由于 L是开口向上的二次函数,因此,当 δB > 1 + δP −

√
1 + δP时, L > 0. 证毕.
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(a) θB = 0.7, θS = 0.9, V = 1, θP = 0.9
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(b) θB = 0.2, θS = 0.3, V = 1, θP = 0.9

图 3 平台利润与 δB 的关系

Fig. 3 The relationship between platform profit and δB

定理 5表明,交叉网络外部性强度对平台最优策略的选择并无影响,买方前瞻性程度(δB)与平台的前瞻

性程度(δP)才是决定平台在第二期是否采取 BBPD的关键因素.根据定理 3和定理 4, 平台实际长期利润

随 δP的增加而增加,却随 δB的增加而减少. 也就说, δB与 δP对 π1产生相反的作用. 因此,最优策略的选择

取决于二者作用的强弱. 根据定理 5显示结果, δB 对 π1 的负影响强于 δP 对 π1 的正作用. 因此,如图 4所

示, BBPD是平台最优策略的区域面积小于 UP是平台最优策略的区域面积.当 δB > 0.586时,不论 δP 取

何值, UP总是平台的最优策略.该定理揭示了在双边市场中,买方与平台不同前瞻性程度对竞争策略的影

响.当买方比平台更看重未来收益时,平台应该采取 UP;反之,当平台比买方更看重未来收益时,平台应该

采取 BBPD.

图 4 平台最优策略

Fig. 4 The platform optimal strategy

特别地,当 δB = 0时,即买方完全短视, BBPD是平台的最优策略;当 δP = 0时,即平台追求短期利益

最大化, UP是平台的最优策略.正如前文所述,文献[7]研究了 δB = δP情形下基于客户成本的定价问题,如

若两类客户的边际成本相同(即 s = 0),则该文中定理 1和定理 2与本文所得结论相同,即 UP是平台的最

优策略.
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3 结结结束束束语语语

基于对代表性电商平台的两个观察结果,一是基于消费历史的价格歧视策略(BBPD)是电商平台普遍采

用的一种定价策略;二是用户在同一平台进行多次交易,本文在文献[7]的基础上,构建了一个完全垄断双边

平台的两期动态博弈模型,通过假定买方和平台具有不同的前瞻性程度,研究了二者是如何影响用户的多

次交易行为的,以及如何影响平台最优策略的选择,即 BBPD和 UP.本文的主要贡献在于通过构建可求解

的两期双边平台动态博弈模型,解析了双边平台两边用户的多次购买行为;证明了在双边市场中不存在传

统单边市场的棘轮效应;揭示了双边市场的正反馈机制存在的条件;分析了用户前瞻性和平台前瞻性对平

台选择最优策略选择的影响,并给出了平台选择 BBPD和 UP的临界条件.

此外,本文的局限性体现在: 1)研究过程中假设所有买方具有相同的 δB,忽略了买方用户的差异性; 2)假

设老买方在两期获得相同基本收益,即 V 固定不变,并且新买方也获得 V . 在现实中,消费者具有学习能力,

不仅根据历史经验学习(learning from experiences)[31],还可以从其他消费者学习(word of mouth)[32]. 3)正如

文献[7]所研究的,消费者成本对平台策略有重要影响,本文忽略了该因素. 4)完全垄断情形下的模型是对现

实高度抽象的模型,忽略了企业与企业之间的相互作用. 对上述四个假设的拓展是未来进一步的研究方向.
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附录 A

若平台在第二期对新买方实施 BBPD,以 δB ∈ [0, 1)且存在部分覆盖情形为例. 平台在第二期面临的决策为Max π2 = pOB2n
O
B2 + pNB2n

N
B2 + pS2nS2

s.t. ω1 < ωO
2 , ω

N
2 6 ω1.

该问题对应的 Lagrange函数为

L = pOB2n
O
B2 + pNB2n

N
B2 + pS2nS2 + µ1(ω

O
2 − ω1) + µ2(ω1 − ωN

2 ).

最优解要求满足以下所有的条件
∂L

∂pOB2

= 0,
∂L

∂pNB2

= 0,
∂L

∂pS2
= 0, µ1 = 0, µ2(ω1 − ωN

2 ) = 0

µ1 > 0, µ2 > 0, ωO
2 − ω1 > 0, ω1 − ωN

2 > 0.

求解可得两组可能均衡解, E1和E2,如表 A1所示.

表 A1 E1 和E2 表达式

Table A1 Expressions of E1 and E2

µ1 µ2 pNB2 pOB2 pS2

E1 0 0
ω1

2
+

(TS − TB)(V + ω1)

4(Λ+ 2)

V

2
+

(TS − TB)(V + ω1)

4(Λ+ 2)

(θB − θB − θS)(V + ω1)

2Λ+ 4

E2 0 V − ω1 + 4V /Λ ω1 − V (TB + 2)/Λ V TS/Λ V (θB − θS)/Λ

将 E1 和 E2 分别代入式(9),求解
∂π1

∂pB1
= 0和

∂π1

∂pS1
= 0,可得两组第一期的可能均衡解, S1 和 S2,如表 A2

所示.
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表 A2 S1和S2表达式

Table A2 Expressions of S1 and S2

pB1 pS1

S1
TSV

Λ
+

V
(
Λδ2B + Λ(Λ+ 2)δB(Λ+ 2)δP

)
Λ(Λ+ 2)(2Λ+ 4 + δP + 2δB)

2V (θB − θS)(Λ+ 2 + δP + δB)

Λ(2Λ+ 4 + δP + 2δB)

S2 V TS/Λ− 2V δPTB/(Λ(Λ+ 4δP)) V (θB − θB − θS)(Λ+ 6δP)/(Λ(Λ+ 4δP))

将 S1和 S2对应代入 E1和 E2,发现若第二期均衡解为 E1, ωO
2 > ω1和 ω1 > ωN

2 无法同时成立;若第二期均
衡解为 E2, ωO

2 < ω1 和 ω1 = ωN
2 . 显然,两组均衡解不能完全满足 KKT条件.因此,当 δB ∈ [0, 1)时,部分覆盖情

形不存在均衡解.

类似地,可以分别计算其他7种情形,所得均衡结果如表 1所示.

附录 B

1) δB ∈ [0, 1)情形,第一期均衡解的 Hesse矩阵负定需同时满足以下三个不等式

Γ > 0,

(δB − δP)(Λ+ 2) + δP + Λ(θBθS − 1) > 0,

δPθ
2
BΛ(Λ+ 1) +

(
(Λ+ 2)δB − Λ)

)2
+ θBθSΛ

(
δB(Λ+ 2)− Λ

)
> 0.

第二期均衡解符合 KKT条件需同时满足以下两个不等式 Λ+ 2(δB − δP) 6 0和(δB − δP)Λ+ 2δB − Λ > 0.

2) δB = 1情形,第一期均衡解的 Hesse矩阵负定需满足 Λ < 0,第二期均衡解在任何条件下都满足 KKT条
件.为了保证均衡解的存在以及后续分析的有效性,假设上述条件均满足.

附录 C

若平台对第二期新买方实施 BBPD,根据表 1计算结果,很容易得到,当 δB ∈ [0, 1)时,

∂nB1

∂δP
=

4V ∆

Γ 2
,

∂nB2

∂δP
= −8V ∆

ΛΓ 2
,

∂nN
B2

∂δP
= −4V (Λ+ 2)∆

ΛΓ 2
,

∂nS2

∂δP
= −4V (θB + θS)∆

ΛΓ 2
,

∂nS1

∂δP
= − 2

Λ

∂nS2

∂δP
.

其中∆ = 4δB−Λ(Λ+2). 显然,当Λ+2 > 0时, ∆ > 0,即
∂nB1

∂δP
> 0,

∂nB2

∂δP
> 0,

∂nN
B2

∂δP
> 0,

∂nS2

∂δP
> 0,

∂nS1

∂δP
> 0.

当Λ < −1−
√
5时, ∆ < 0. 即

∂nB1

∂δP
< 0,

∂nB2

∂δP
< 0,

∂nN
B2

∂δP
> 0,

∂nS2

∂δP
< 0,

∂nS1

∂δP
< 0.


