
第２４卷第６期
２０２１年６月

　　　　　　　　　 管　理　科　学　学　报
ＪＯＵＲＮＡＬＯＦＭＡＮＡＧＥＭＥＮＴＳＣＩＥＮＣＥＳＩＮＣＨＩＮＡ

　　　　　　　　　Ｖｏｌ．２４Ｎｏ．６
Ｊｕｎ．２０２１

ｄｏｉ：１０．１９９２０／ｊ．ｃｎｋｉ．ｊｍｓｃ．２０２１．０６．００５

基于战略顾客行为的质量差异化产品定价策略
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（南京理工大学经济管理学院，南京 ２１００９４）

摘要：采用博弈论方法构建竞争企业两周期动态定价模型，研究基于战略顾客行为的质量差

异化产品最优定价策略，并分析基于行为的定价（ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄｐｒｉｃｉｎｇ，ＢＢＰ）对企业利润的
影响．研究结论表明：１）企业相对生产效率和决策顺序是影响ＢＢＰ策略选择的关键因素；２）当
竞争企业相对生产效率差异较大时，ＢＢＰ策略保护弱势企业利润并且损害强势企业利润，从
而加剧行业竞争；３）拥有信息优势的企业单独采用ＢＢＰ策略时，不仅自身利润降低，也会损害
竞争对手利润，从而导致“损人不利己”的双输局面，这与直觉相悖．最后，选择实际企业数据
对本文的模型和结论进行说明验证．
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０　引　言

信息技术的发展强化了企业获取顾客购买数

据的能力
［１］．企业利用顾客购买数据来识别新老

顾客并采取差别定价，这种定价歧视称为基于行

为的定价（ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄｐｒｉｃｉｎｇ，ＢＢＰ）［２］．ＢＢＰ
在商业实践早期多以会员卡折扣、消费返券等形

式向老顾客提供优惠
［３，４］．但随着近几年移动电

子商务飞速发展，各类信息渠道（如电商 ＡＰＰ的
顾客隐私授权、网站ｃｏｏｋｉｅ、消费者发布的社交动
态等）的交叉定位能够帮助企业精准地识别潜在

顾客群体，进而针对新顾客推出优惠活动
［５］．ＢＢＰ

常出现于高科技电子产品、餐饮、日用品和服务行

业．例如美团外卖针对新顾客首单减１２元，京东
和苏宁易购推出的新人大礼包等．

与基于战略顾客行为的统一定价
［６－８］

相比，

ＢＢＰ仅向新（或老）顾客提供特定优惠．因此，ＢＢＰ
在利用“新顾客－低价格”来赚取销量的同时，也
可以利用“老顾客－高价格”来赚取利润［９］．然而

研究表明ＢＢＰ有可能加剧企业的价格竞争，反而
损害竞争双方的利润

［１０］．除了价格诱因，产品质
量（如产品性能、功能、设计等）同样影响着顾客

购买意愿
［１１，１２］，因此在销售质量差异化产品时，

ＢＢＰ与产品质量的交互作用对企业制定合理的
定价策略提出挑战．

相关研究主要有 ＢＢＰ和产品质量差异化两
个方面．首先，有关ＢＢＰ的研究如 ＶｉｌｌａｓＢｏａｓ［１３］、
Ｔｉｒｏｌｅ［１４］得出经典结论：在水平对称的双寡头市
场中，ＢＢＰ加剧了市场价格竞争，从而降低企业
利润．随后的研究证明：顾客的公平关切、对体验
性产品的认知偏好等消费者心理行为因素会提高

企业利润
［１５，１６］．这实质是以牺牲消费者剩余为代

价，缓和竞争企业的价格矛盾．零售企业甚至向上
游制造企业共享消费者信息，企图与制造商共同

采用 ＢＢＰ来进一步压榨消费者剩余［１７，１８］．这种
短期谋利行为大大降低了顾客忠诚度．为此，
Ｊｉｎｇ［１９］提出通过销售质量差异化产品来转移ＢＢＰ
的价格竞争．但Ｊｉｎｇ［１９］的研究仅聚焦于ＢＢＰ对产
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品质量差异化的影响，未考虑竞争企业的定价策

略选择行为．当企业竞争环境（企业市场地位、相
对生产效率）发生改变时，ＢＢＰ并非企业的唯一
选择．

其次，关于产品质量差异化的研究．周雄伟
等
［２０］
研究了网络外部性对质量差异化产品定价

策略的影响，发现网络外部性有可能削弱产品价

格竞争．Ｌｉ和 Ｃｈｅｎ［２１］构建了生产质量差异化产
品的双制造商与单一销售商组成的供应链模型，

研究了质量差异化对渠道冲突的影响．此外，产品
质量差异化还与其他情境因素产生交互影响，如

销售渠道选择
［２２］，捆绑销售策略

［２３］，信息披

露
［２４］
等．产品价格竞争的矛头逐渐转向产品质量

竞争．但这些研究均考虑产品静态定价，假设后续
销售周期中产品价格不变．企业往往会根据现阶
段的销售情况，动态调整下一阶段的产品价格

（例如机票预订），这种动态定价的广泛应用使得

顾客更具战略性
［２５］．战略顾客将根据对产品的估

价和整个销售周期的产品价格路径等因素选择性

购买，以使自身期望效用最大化
［２６］．因此，竞争企

业在销售质量差异化产品时，基于战略顾客行为

的差别定价是值得研究的热点问题．
综上所述，针对销售质量差异化产品的竞争

企业，提出３个主要研究问题：１）销售低质量产
品和高质量产品的竞争企业分别如何选择最优定

价策略？２）ＢＢＰ如何影响竞争企业的利润水平？
３）企业独自掌握顾客信息并采用 ＢＢＰ时，这种信
息优势能否发挥作用？本文对此展开探讨，从理

论角度深入剖析．
创新点体现在３个方面：１）ＢＢＰ策略选择作

为企业决策变量，研究竞争企业的定价策略选择

行为．２）分析博弈决策顺序对竞争企业策略选择
和利润的影响．３）拓展了具有信息优势的企业单
方面垄断顾客信息的情形．文章首先进行问题描
述并给出模型基本假设，接着构建并求解竞争企

业均不采用ＢＢＰ、仅其中一方采用ＢＢＰ、双方均采
用ＢＢＰ４种情境下的两周期定价模型，通过对比
分析得出企业最优定价策略，并进一步探究 ＢＢＰ
对企业利润的影响，最后分析了顾客信息的垄断

价值，结合实际企业数据对模型进行了说明和

验证．

１　问题描述与基本假设

符号、变量的含义如表１所示．
表１　符号及概念描述

Ｔａｂｌｅ１Ｓｙｍｂｏｌｓａｎｄｃｏｎｃｅｐｔｄｅｓｃｒｉｐｔｉｏｎ

符号 概念描述

ｕ 产品基准质量水平

ｋ 产品质量差异化系数（０＜ｋ＜１）

θ 消费者对质量的敏感性系数

ｖ 消费者对产品的基本价值估价

ｃＨ（Ｌ） 高（低）质量产品的成本

ｔ１（２） 第１（２）销售周期

ｐＨ（Ｌ）１（２） 高（低）质量产品ｔ１（２）期的价格

ｐＨ（Ｌ）ｏｌｄ（ｎｅｗ） 高（低）质量产品对老（新）顾客的价格

θＨ（Ｌ） ｔ２期顾客购买高（低）质量产品的效用无差别点

πＨ（Ｌ）１（２） 企业Ｈ（Ｌ）在ｔ１（２）期的利润

ｃ 质量差异化产品的成本差异（ｃ＝ｃＨ －ｃＬ）

ｍ 产品的质量差异化水平（ｍ＝ｕ－ｋｕ）

ｄ 相对生产效率（ｄ≡ ｃ
ｍ ）

ζ ｔ２期企业利润折现率

　　双寡头竞争企业（企业 Ｌ和企业 Ｈ）分别向
单位１的消费市场销售低质量产品Ｌ和高质量产
品Ｈ，产品的质量水平和进价成本分别为ｋｕ（ｕ）
和ｃＬ（ｃＨ）．消费者以价格ｐ购买质量为ｕ的产品
获得效用Ｕ＝ｖ＋θｕ－ｐ．其中，消费者对产品的
基本价值估价 ｖ表明消费者对该产品的需求程
度．为了聚焦两个企业的价格竞争，参考文献
［１７，１９］，设ｖ足够大（即市场需求全覆盖），保证
每名顾客在每个销售周期均购买产品．质量作为
产品增值属性，不同消费者对质量估价有所不同，

设消费者对质量的敏感性 θ服从 ［０，１］均匀分
布．销售分为ｔ１、ｔ２两个周期，企业Ｌ和企业Ｈ在
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每个周期分别销售一个单位产品，顾客通过比较

消费者效用选择性购买．
企业面临两种定价策略：针对新老顾客差别

定价（ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄｐｒｉｃｉｎｇ，ＢＢＰ）或者对所有顾
客统一定价（ｕｎｉｆｏｒｍｐｒｉｃｉｎｇ，ＵＰ）．竞争企业共有
４种定价情形：竞争双方均采用 ＵＰ（ＵＵ）；竞争双
方均采用ＢＢＰ（ＢＢ）；企业 Ｌ采用 ＢＢＰ，企业 Ｈ采
用ＵＰ（ＢＵ）；企业 Ｌ采用 ＵＰ，企业 Ｈ采用 ＢＢＰ
（ＵＢ）．企业Ｈ和企业Ｌ一旦确立定价策略，后续
将进入两周期的价格博弈．

定义ｄ≡ ｃ
ｍ ＝

ｃＨ －ｃＬ
ｕ－ｋｕ为产品相对效率．ｄ表

示两个竞争的企业成本差异和质量水平差异综合

指标，是企业Ｈ建立质量差异化投入与产出的比
值，可以衡量企业 Ｈ质量差异化优劣势．ｄ越小，
表明企业 Ｈ质量差异化优势越明显；ｄ越大表明
企业Ｈ质量竞争劣势越明显．

进一步解释，较小的ｄ意味着企业 Ｈ质量竞
争优势明显．如ｄ→０，可从两方面理解：１）固定
质量水平差异ｍ，意味着ｃ→０；２）固定成本差异
ｃ，意味着ｍ→∞．上述两种情况均说明企业Ｈ质
量差异化的产出远远超过投入，从而企业 Ｈ的质
量竞争优势明显．

反之，较大的ｄ意味着企业Ｈ质量竞争劣势．
如ｄ→１，可以从两个方面理解：（１）固定质量水
平差异ｍ，意味着ｃ→ｍ；（２）固定成本差异ｃ，意
味着ｍ→ｃ．两种情况均说明企业 Ｈ质量差异化
的投入产出趋同，而企业 Ｌ独享质量差异化带来
的利润．

为了聚焦分析关键变量的影响并且简化建模

的复杂性，基本假设和模型处理如下：

１）顾客为战略顾客，产品为日常非耐用品．
２）基准质量ｕ的大小不影响本文主要结论，

不失一般性地，取ｕ＝１．
３）相对效率ｄ满足范围０＜ｄ＜１，表明质量

差异化带来的收益（产出）大于质量提升所需的

成本（投入）．

２　模型构建与求解

本节建立和求解竞争企业的完全信息静态博

弈模型．在竞争企业市场地位相近的情况下，每个
销售周期同时决定是否采用 ＢＢＰ策略以及产品
价格，最优解的分析见３．１节．

当竞争企业在市场的竞争地位差异较大，存

在主从之分时，双方形成Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈．处于领
导地位的企业首先决定是否采用 ＢＢＰ策略，接着
是处于跟随地位的企业决策．动态博弈的决策目
标表形式上与静态博弈一致，仅仅是求解方法不

同．两个企业的完全信息动态博弈模型及其求解
见３．２节．
２．１　基准模型：竞争企业均采用ＵＰ（ＵＵ）

作为对比标杆，首先构建竞争企业均采用ＵＰ
的基准定价模型．由于企业Ｈ和企业Ｌ针对所有
顾客采取统一定价，ｔ１期两个企业同时决策价格
ｐＨ１、ｐ

Ｌ
１并达到均衡后，ｔ２期价格不再变化，因此这

两期的均衡结果相同．以 ｔ１期为例，设 θ１为消费
者效用无差别点，即顾客θ１购买产品Ｈ和产品Ｌ
的效用相等（ｖ＋θ１－ｐ

Ｈ
１ ＝ｖ＋θ１ｋ－ｐ

Ｌ
１），从而可

得θ１ ＝
ｐＨ１ －ｐ

Ｌ
１

ｍ ．企业Ｌ的需求为θ１，企业Ｈ的需

求为１－θ１．企业Ｌ和企业Ｈ的利润函数为π
Ｌ
１ ＝

ｐＬ１θ１，π
Ｈ
１ ＝（ｐ

Ｈ
１－ｃ）（１－θ１），分别对ｐ

Ｌ
１，ｐ

Ｈ
１求偏

导并令一阶函数式为 ０，求得最优价格为 ｐＬ１ ＝
ｃ＋ｍ
３ ，ｐＨ１ ＝

２（ｃ＋ｍ）
３ ，将求得的价格代入利润

表达式，可得第一周期企业Ｌ和企业Ｈ的利润分

别为πＬ１ ＝
（ｍ＋ｃ）２
９ｍ ，πＨ１ ＝

（２ｍ－ｃ）２
９ｍ ．由于企

业ｔ２期的利润折现率 ζ不影响本文主要结论，主
模型中均不考虑ζ相关问题（包含 ζ的建模与讨
论详见第６节）．企业两个周期的总利润和均衡
价格见表２．
２．２　竞争企业ＢＢＰ模型
２．２．１　企业Ｌ和企业Ｈ均采用ＢＢＰ（ＢＢ）

下面构建企业Ｌ和企业Ｈ均采用ＢＢＰ时的两
周期动态定价模型．决策顺序和决策变量如下：
１）在ｔ１期，企业Ｌ和企业Ｈ同时决策产品价

格ｐＬ１和ｐ
Ｈ
１；

２）顾客选择购买产品．令θ１为ｔ１期的消费者
效用无差别点，则有 θ１的顾客选择购买 Ｌ产品，
而１－θ１的顾客购买Ｈ产品．
３）ｔ２期开始，企业Ｌ和企业Ｈ识别顾客类型
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并同时决策老（新）顾客的价格 ｐＬｏｌｄ（ｐ
Ｌ
ｎｅｗ）和

ｐＨｏｌｄ（ｐ
Ｈ
ｎｅｗ）．
４）顾客选择继续购买原产品或转移购买新

产品．通过ｖ＋θＬｋ－ｐ
Ｌ
ｏｌｄ＝ｖ＋θＬ－ｐ

Ｈ
ｎｅｗ，ｖ＋θＨ－

ｐＨｏｌｄ＝ｖ＋θＨｋ－ｐ
Ｌ
ｎｅｗ，可得ｔ２期顾客继续购买原产

品和转移购买新产品的效用无差别点分别为

θＬ ＝
ｐＨｎｅｗ－ｐ

Ｌ
ｏｌｄ

ｍ ，θＨ ＝
ｐＨｏｌｄ－ｐ

Ｌ
ｎｅｗ

ｍ ．

图１　产品的市场份额细分
Ｆｉｇ．１Ｐｒｏｄｕｃｔｍａｒｋｅｔｓｅｇｍｅｎｔ

如图１所示，位于［０，θＬ］上的顾客在ｔ１期购
买产品Ｌ后，在ｔ２期选择继续购买产品Ｌ；而位于
［θＬ，θ１］的顾客在ｔ１期购买产品Ｌ后，ｔ２期受到企
业Ｈ提供的优惠价格ｐＨｎｅｗ吸引，从而转移购买产
品Ｈ．同理，位于［θ１，θＨ］的顾客在ｔ１期购买产品
Ｈ后，ｔ２期受到企业Ｌ提供的优惠价格ｐ

Ｌ
ｎｅｗ吸引，

从而转移购买产品Ｌ．位于［θＨ，１］的顾客在ｔ１期
购买产品Ｈ后，在ｔ２期依旧选择购买产品Ｈ．

采用逆向归纳法求解，首先分析ｔ２期的博弈．
企业Ｈ和企业Ｌ在ｔ２期的利润函数分别为

πＨ２ ＝（ｐＨｏｌｄ－ｃ）（１－θＨ）＋
（ｐＨｎｅｗ－ｃ）（θ１－θＬ） （１）

πＬ２ ＝ｐ
Ｌ
ｏｌｄθＬ＋ｐ

Ｌ
ｎｅｗ（θＨ －θ１） （２）

由于
２πＨ２
２ｐＨｏｌｄ

，
２πＨ２
２ｐＨｎｅｗ

，
２πＬ２
２ｐＬｏｌｄ

，
２πＬ２
２ｐＬｎｅｗ

＜０均成立，

利润函数πＨ２、πＬ２分别对 ｐ
Ｈ
ｏｌｄ、ｐ

Ｈ
ｎｅｗ、ｐ

Ｌ
ｏｌｄ、ｐ

Ｌ
ｎｅｗ求

偏导，并且令其为０．联立可解得

ｐＬｏｌｄ ＝
１
３（ｍθ１＋ｃ）

ｐＬｎｅｗ ＝
１
３（ｍ－２ｍθ１＋ｃ）

ｐＨｏｌｄ ＝
１
３（２ｍ－ｍθ１＋２ｃ）

ｐＨｎｅｗ ＝
２
３（ｍθ１＋ｃ）

由于θ１为ｔ１期消费者效用无差别点，位于θ１
的顾客不仅参考ｔ１期的产品价格，也会结合 ｔ２期
的均衡情况，最大化两个周期的期望效用．位于
θ１的顾客“ｔ１期购买产品Ｈ，而ｔ２期转向购买产品
Ｌ的期望效用”应等于“ｔ１期购买产品Ｌ，而ｔ２期转
向购买产品 Ｈ的期望效用”，因此可以得到 ｖ＋
θＨ －ｐ

Ｈ
１ ＋ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
ｎｅｗ ＝ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
１＋ｖ＋θＨ－

ｐＨｎｅｗ，将ｐ
Ｌ
ｏｌｄ、ｐ

Ｌ
ｎｅｗ、ｐ

Ｈ
ｏｌｄ、ｐ

Ｈ
ｎｅｗ代入化简可求得

θ１ ＝
ｍ－ｃ－３（ｐＬ１－ｐ

Ｈ
１）

４ｍ
回归到ｔ１期的博弈．企业Ｈ和企业Ｌ的利润

函数分别为

πＨ１ ＝（ｐＨ
１
－ｃ）（１－θ１）＋π

Ｈ
２ （３）

πＬ１ ＝ｐ
Ｌ
１θ１＋π

Ｌ
２ （４）

由于
２πＨ１
２ｐＨ１

，
２πＬ１
２ｐＬ１

＜０均成立，利润函数 πＨ１、

πＬ１分别对ｐ
Ｈ
１
、ｐＬ

１求偏导，并且令其为０．联立可
解得ｔ１期最优价格，代入利润函数表达式即可求
得最优利润，见表２．
２．２．２　企业Ｌ采用ＢＢＰ，企业Ｈ采用ＵＰ（ＢＵ）

构建企业 Ｌ采用 ＢＢＰ，企业 Ｈ采用 ＵＰ的两
周期动态定价模型．博弈决策顺序和市场细分与
２．２．１类似，重复流程不再详述，区别之处在于：
在ｔ２期企业Ｈ针对新老顾客统一定价，产品价格
设为ｐＨ２，而企业Ｌ依然针对新老顾客采取差别定
价ｐＬｏｌｄ、ｐ

Ｌ
ｎｅｗ．ｔ２期消费者效用无差别点变为 θＬ ＝

ｐＨ２ －ｐ
Ｌ
ｏｌｄ

ｍ ，θＨ ＝
ｐＨ２ －ｐ

Ｌ
ｎｅｗ

ｍ ．

ｔ２期企业Ｈ和企业Ｌ的利润函数分别为
πＨ２ ＝（ｐＨ２ －ｃ）（１－θＨ ＋θ１－θＬ） （５）

πＬ２ ＝ｐ
Ｌ
ｏｌｄθＬ＋ｐ

Ｌ
ｎｅｗ（θＨ －θ１） （６）

由于
２πＨ２
２ｐＨ２

，
２πＬ２
２ｐＬｏｌｄ

，
２πＬ２
２ｐＬｎｅｗ

＜０均成立，利润函

数πＨ２、πＬ２分别对ｐ
Ｈ
２、ｐ

Ｌ
ｏｌｄ、ｐ

Ｌ
ｎｅｗ求偏导，并且令其

为０．联立可解得

ｐＬｏｌｄ ＝
１
１２（２ｍ＋ｍθ１＋４ｃ）
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ｐＬｎｅｗ ＝
１
１２（２ｍ－５ｍθ１＋４ｃ）

ｐＨ２ ＝
１
６（２ｍ－ｍθ１＋４ｃ）

下面求解ｔ１期的消费者效用无差别点θ１．根
据顾客两个周期的期望效用相等，即满足ｖ＋θＨ－
ｐＨ１ ＋ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
ｎｅｗ ＝ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
１＋ｖ＋θＨ－ｐ

Ｈ
２，

代入化简可得

θ１ ＝
２（６（ｐＨ１ －ｐ

Ｌ
１）－ｍ－２ｃ）
７ｍ

回归到ｔ１期博弈，企业Ｈ和企业Ｌ的利润函
数同式（３）和式（４），两个周期的最优定价和利润
见表２．
２．２．３　企业Ｌ采用ＵＰ，企业Ｈ采用ＢＢＰ（ＵＢ）

构建企业 Ｌ采用 ＵＰ，企业 Ｈ采用 ＢＢＰ的两
周期动态定价模型．市场细分和博弈过程与２．２．
１相同，决策流程的不同之处在于：在 ｔ２期企业 Ｌ
将对所有顾客制定统一定价ｐＬ２，而企业Ｈ针对新
顾客和老顾客提供差别定价 ｐＨｏｌｄ、ｐ

Ｈ
ｎｅｗ．通过 ｖ＋

θＬｋ－ｐ
Ｌ
２ ＝ｖ＋θＬ－ｐ

Ｈ
ｎｅｗ，ｖ＋θＨ－ｐ

Ｈ
ｏｌｄ＝ｖ＋θＨｋ－

ｐＬ２，可得ｔ２期消费者效用无差别点分别为 θＬ ＝
ｐＨｎｅｗ－ｐ

Ｌ
２

ｍ ，θＨ ＝
ｐＨｏｌｄ－ｐ

Ｌ
２

ｍ ．

ｔ２期企业Ｈ和企业Ｌ的利润函数分别为
πＨ２ ＝（ｐＨｏｌｄ－ｃ）（１－θＨ）＋（ｐ

Ｈ
ｎｅｗ－ｃ）（θ１－θＬ）（７）

πＬ２ ＝ｐ
Ｌ
２（θＬ＋θＨ －θ１） （８）

由于
２πＨ２
２ｐＨｏｌｄ

，
２πＨ２
２ｐＨｎｅｗ

，
２πＬ２
２ｐＬ２

＜０均成立，利润函

数πＨ２、πＬ２分别对ｐ
Ｈ
２、ｐ

Ｌ
ｏｌｄ、ｐ

Ｌ
ｎｅｗ求偏导，并且令其

为０．联立可解得

ｐＨｏｌｄ ＝
１
１２（７ｍ－ｍθ１＋８ｃ）

ｐＨｎｅｗ ＝
１
１２（ｍ＋５ｍθ１＋８ｃ）

ｐＬ
２
＝１６（ｍ－ｍθ１＋２ｃ）

由顾客两个周期的期望效用相等，即满足ｖ＋

θＨ －ｐ
Ｈ
１ ＋ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
２ ＝ｖ＋θＬｋ－ｐ

Ｌ
１＋ｖ＋θＨ－

ｐＨｎｅｗ，代入化简可得

θ１ ＝
１２（ｐＨ１ －ｐ

Ｌ
１）＋ｍ－４ｃ
７ｍ

回到ｔ１期博弈．将θ１的表达式代入ｔ１期利润

函数式（３）和式（４）中，即可求得企业的最优定价

和总利润，见表２．

表２　企业Ｈ和企业Ｌ的均衡利润与价格

Ｔａｂｌｅ２ＥｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｐｒｏｆｉｔｓａｎｄｐｒｉｃｅｓｏｆｆｉｒｍＨａｎｄｆｉｒｍＬ

ＵＵ ＢＢ ＢＵ ＵＢ

πＬ ０．２２ｍ＋０．４４ｃ＋０．２２ｃｄ ０．２６ｍ＋０．３１ｃ＋０．２３ｃｄ ０．１２ｍ＋０．２８ｃ＋０．２３ｃｄ ０．１５ｍ＋０．３０ｃ＋０．２４ｃｄ

πＨ ０．８９ｍ－０．８９ｃ＋０．２２ｃｄ ０．８０ｍ－０．７８ｃ＋０．２３ｃｄ ０．６８ｍ－０．７７ｃ＋０．２４ｃｄ ０．６４ｍ－０．７５ｃ＋０．２３ｃｄ

ｐＬ１
ｃ＋ｍ
３

６ｃ＋１３ｍ
２４

１８ｃ＋１４ｍ
６９

１６８ｃ＋１６９ｍ
５５２

ｐＨ１
２（ｃ＋ｍ）
３

１８ｃ＋１９ｍ
２４

３８４ｃ＋３３７ｍ
５５２

５１ｃ＋３２ｍ
６９

ｐＬｏｌｄ
ｃ＋ｍ
３

１８ｃ＋７ｍ
４８

６４ｃ＋３７ｍ
１８４

２８ｃ＋９ｍ
９２

ｐＬｎｅｗ
ｃ＋ｍ
３

６ｃ＋ｍ
２４

４８ｃ－ｍ
１８４

２８ｃ＋９ｍ
９２

ｐＨｏｌｄ
２（ｃ＋ｍ）
３

３０ｃ＋２５ｍ
４８

６４ｃ＋３７ｍ
９２

１２０ｃ＋１０１ｍ
１８４

ｐＨｎｅｗ
２（ｃ＋ｍ）
３

１８ｃ＋７ｍ
２４

６４ｃ＋３７ｍ
９２

１３６ｃ＋４７ｍ
１８４

　　　　注：企业Ｈ和企业Ｌ的均衡利润表达式的系数均保留两位小数．

３　ＢＢＰ策略选择

针对第１个研究问题“质量差异化的竞争企

业分别如何选择最优的定价策略”，本节进行分

析回答．在第２节模型求解的基础上，将根据竞争
企业博弈决策顺序来分类讨论企业最优定价策

略．３．１节讨论完全信息静态博弈，在３．２节讨论
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完全信息动态博弈．
为了叙述的简便，根据产品相对效率 ｄ来定

义两个企业的竞争优劣势：

如果０＜ｄ＜０．２８，对企业 Ｈ最有利，对企业
Ｌ最不利．企业 Ｈ具有绝对的竞争优势，记为 Ｉ
型：（优势，劣势）．

如果０．２８＜ｄ＜０．７６，企业 Ｈ和企业 Ｌ质量
竞争力相近，此种情形记为ＩＩ型（均势，均势）．

如果ｄ＞０．７６，对企业Ｈ最不利，对企业Ｌ最

有利，此时企业 Ｈ处于劣势状态，此种情况记为
ＩＩＩ型（劣势，优势）．

Ｉ型和 ＩＩＩ型称为不对等的竞争，ＩＩ型称为对
等的竞争．
３．１　企业定价策略的完全信息静态博弈

企业Ｈ和企业 Ｌ同时选择定价策略的博弈
情形较为常见，例如同一条街上的两家服装专卖

店的竞争．完全信息静态博弈情形下，企业 Ｈ和
企业Ｌ的收益矩阵如表３所示．

表３　完全信息静态博弈下企业Ｈ和企业Ｌ的收益矩阵

Ｔａｂｌｅ３ＲｅｔｕｒｎｍａｔｒｉｘｏｆｆｉｒｍＨａｎｄｆｉｒｍＬｕｎｄｅｒｃｏｍｐｌｅｔｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｓｔａｔｉｃｇａｍｅ

企业Ｈ

ＢＢＰ ＵＰ

企业Ｌ
ＢＢＰ （０．２６ｍ＋０．３１ｃ＋０．２３ｃｄ，０．８ｍ－０．７８ｃ＋０．２３ｃｄ） （０．１２ｍ＋０．２８ｃ＋０．２３ｃｄ，０．６８ｍ－０．７７ｃ＋０．２４ｃｄ）

ＵＰ （０．１５ｍ＋０．３ｃ＋０．２４ｃｄ，０．６４ｍ－０．７５ｃ＋０．２３ｃｄ） （０．２２ｍ＋０．４４ｃ＋０．２２ｃｄ，０．８９ｍ－０．８９ｃ＋０．２２ｃｄ）

　　当０．２８＜ｄ＜０．７６时，企业对等竞争情形下
的博弈存在占优均衡：（ＵＰ，ＵＰ），即企业 Ｈ和企
业Ｌ均采用统一定价策略．但是，当０＜ｄ＜０．２８
或者０．７６＜ｄ＜１时，企业不对等竞争情形下该
博弈存在两个纯策略纳什均衡（ＰＮＥ）：（ＢＢＰ，
ＢＢＰ）和（ＵＰ，ＵＰ）．根据奇数定理（ＯｄｄｎｅｓｓＴｈｅｏ
ｒｅｍ），此时必然存在一个混合战略纳什均衡

（ＭＮＥ）：企业Ｌ有ａ＝０．５ｃ
２＋７ｃｍ－１２．５ｍ２

ｃ２＋７．５ｃｍ－１８．５ｍ２
的概

率选择ＢＢＰ，企业Ｈ有ｂ＝ ０．５ｃ
２－８ｃｍ－５ｍ２

ｃ２－８．５ｃｍ－１０．５ｍ２

的概率选择ＢＢＰ．
命题１　在完全信息静态博弈中，质量差异化

的竞争企业能够同时选择定价策略时，若０．２８＜
ｄ＜０．７６，企业Ｈ和企业Ｌ均采用ＵＰ策略；若０＜
ｄ＜０．２８或者０．７６＜ｄ＜１，企业Ｌ有ａ的概率选择
ＢＢＰ策略，１－ａ的概率选择ＵＰ策略；而企业Ｈ有ｂ
的概率选择ＢＢＰ策略，１－ｂ的概率选择ＵＰ策略．

证明见附录Ａ．
命题１表明在完全信息静态博弈中，竞争企

业的策略选择是趋同的．竞争企业处于对等竞争
地位时，均不采用 ＢＢＰ策略；一旦竞争企业竞争
地位不对等，双方将概率性采用 ＢＢＰ策略．具体
地，如果竞争企业质量竞争能力相近：ＩＩ型（均
势，均势），则双方最优的定价策略是均不采用

ＢＢＰ；如果一个企业处于劣势情形：Ｉ型（优势，劣

势）或者 ＩＩＩ型（劣势，优势），双方将概率性选择
ＢＢＰ或ＵＰ策略．
３．２　竞争企业定价策略的完全信息动态博弈
３．２．１　企业Ｌ先动

例如小米（企业 Ｌ）和苹果（企业 Ｈ）在国内
二三线城市的手机销售．小米拥有本土信息优势
和更多的受众群体，能够第一时间整合顾客信息

并识别顾客类型，从而优先做出优惠定价策略．因
此当企业Ｌ具备先动能力时，决策过程如图２所
示：企业Ｌ作为博弈领导者优先选择定价策略，
企业Ｈ作为博弈跟随者选择最优应对策略．该
Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈存在子博弈精炼纳什均衡．当
０＜ｄ＜０．２８时，子博弈精炼纳什均衡解为
（ＢＢＰ，ＢＢＰ）；当０．２８＜ｄ＜１时，子博弈精炼纳
什均衡解为（ＵＰ，ＵＰ）．从而可得命题２如下：

图２　企业Ｌ为领导者的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈

Ｆｉｇ．２ＳｔａｃｋｅｌｂｅｒｇｇａｍｅｗｈｅｒｅｆｉｒｍＬｉｓｔｈｅｌｅａｄｅｒ
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命题２　在完全信息动态博弈中，企业 Ｌ优
先选择定价策略时，若０＜ｄ＜０．２８，企业Ｌ和企
业Ｈ均采用ＢＢＰ策略；若０．２８＜ｄ＜１，企业Ｌ和
企业Ｈ均采用ＵＰ策略．

证明见附录Ａ．
命题２表明当企业 Ｌ优先选择定价策略时，

企业Ｌ会在劣势情况（Ｉ型）下采用 ＢＢＰ策略来
进一步强化自身的盈利能力，此时企业 Ｈ也不得
不采用ＢＢＰ策略来对抗企业 Ｌ，以避免更多利润
损失．企业Ｌ在均势或者优势情况下（ＩＩ，ＩＩＩ型）
不采用ＢＢＰ策略，企业Ｈ也不采用 ＢＢＰ策略．此
时采用ＢＢＰ只会增加竞争企业的价格对抗强度，
反而对双方均不利．
３．２．２　企业Ｈ先动

企业Ｈ优先定价决策的情形较为普遍．销售
高质量产品的企业大多具有较强的经济实力和市

场竞争力，例如肯德基不仅具备自营订餐渠道，同

时还与外卖平台合作，其信息获取整合能力比独

自依托外卖平台的竞争商家更快捷．当企业 Ｈ优
先选择定价策略时，与３．１节类似，博弈过程如图
３所示．企业Ｈ先决策其定价策略：ＢＢＰ或者ＵＰ，
接着企业Ｌ选择最优应对策略．该情形下子博弈
精炼纳什均衡解为：当 ０＜ｄ＜０．７６时，（ＵＰ，
ＵＰ）；当０．７６＜ｄ＜１时，（ＢＢＰ，ＢＢＰ）．从而可得
命题３如下：

图３　企业Ｈ为领导者的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈

Ｆｉｇ．３ＳｔａｃｋｅｌｂｅｒｇｇａｍｅｗｈｅｒｅｆｉｒｍＨｉｓｔｈｅｌｅａｄｅｒ

命题３　在完全信息动态博弈中，当企业 Ｈ
优先选择定价策略时，若０＜ｄ＜０．７６，企业 Ｈ
和企业Ｌ均采用ＵＰ策略；若０．７６＜ｄ＜１，企业
Ｈ和企业Ｌ均采用ＢＢＰ策略．

证明见附录Ａ．

命题３表明企业Ｈ在优先选择定价策略时，
若处于质量竞争劣势（ＩＩＩ型），则企业 Ｈ采用
ＢＢＰ策略来增强盈利能力，企业 Ｌ跟随采用 ＢＢＰ
策略．当企业Ｈ在质量差异化竞争中处于优势或
均势时（Ｉ、ＩＩ型），则采用 ＵＰ以避免加剧价格
竞争．
３．３　均衡策略对比分析

三种博弈顺序下的均衡策略如表４所示．
表４　定价策略博弈均衡比较

Ｔａｂｌｅ４Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｓ

决策顺序
Ｉ型

（优势，劣势）

ＩＩ型

（均势，均势）

ＩＩＩ型

（劣势，优势）

企业Ｈ，Ｌ同时 （ＢＢＰ，ＢＢＰ） （ＵＰ，ＵＰ） （ＢＢＰ，ＢＢＰ）

企业Ｈ先动 （ＵＰ，ＵＰ） （ＵＰ，ＵＰ） （ＢＢＰ，ＢＢＰ）

企业Ｌ先动 （ＢＢＰ，ＢＢＰ） （ＵＰ，ＵＰ） （ＵＰ，ＵＰ）

　　通过对比分析表４中的博弈均衡不难发现，
当竞争企业中有一方处于劣势时，该企业优先选

择ＢＢＰ策略，同时推动竞争对手采取 ＢＢＰ策略．
竞争双方最优的定价策略总是倾向于均采用

ＢＢＰ，或者均采用ＵＰ．此外还得到两个重要结论：
结论１　竞争企业在不对等竞争情况下，弱

势方将会实施 ＢＢＰ．ＢＢＰ策略能够保护弱者并且
降低强者地位，因而加剧了行业竞争．

结论２　在完全信息静态博弈中，竞争企业
更多可能采用 ＢＢＰ策略；在完全信息动态博弈
中，企业则降低了采用ＢＢＰ策略的可能性．

４　ＢＢＰ对竞争企业利润的影响

上文阐述了决策顺序和相对生产效率如何影

响竞争企业选择最优定价策略．本节回答第２个
研究问题：采用ＢＢＰ策略对于竞争双方的利润有
何影响？

命题４　当０＜ｄ＜０．２８时，采用ＢＢＰ提高
企业Ｌ的利润而降低企业 Ｈ的利润；当０．７６＜
ｄ＜１时，采用 ＢＢＰ降低企业 Ｌ的利润而提高企
业Ｈ的利润．

证明见附录Ａ．
命题４表明 ＢＢＰ策略无法实现竞争双方利

润的Ｐａｒｅｔｏ改进．在双方相对生产效率差异较大
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时，ＢＢＰ能够保护相对生产效率较低的劣势方企
业利润，同时会损害相对生产效率较高的优势方

企业利润．例如在近几年的餐饮外卖行业，实力弱
势的新兴平台常常利用新顾客优惠券吸引流量．
一旦与竞争对手实力趋于平衡，则逐渐缩小补贴

额度，这在当前饿了么和美团外卖的价格竞争中

得以验证．

５　企业垄断顾客信息

诚然，电子商务的发展和大数据技术的应用

逐步增强了企业获取顾客信息的能力，但在某些

地区的部分企业（例如中西部欠发达地区以及三

四线城市的中小型企业和工商个体户）依旧缺乏

识别顾客类型的能力．当只有部分企业能够准确
获取顾客信息并识别顾客类型时，这种顾客信息

的垄断优势是否能够起到积极作用？本节回答第

３个研究问题．
不妨以企业Ｌ为例，假设仅有企业 Ｌ能够独

享顾客信息，从而具备 ＢＢＰ能力．企业 Ｌ除了需
要选择定价策略外，还需考虑是否将顾客信息与

企业Ｈ共享（仅共享顾客身份信息，不包含顾客
的隐私信息等），如图４所示．首先，企业 Ｌ可能
利用信息优势单独采用ＢＢＰ．其次，企业Ｌ可能独
自掌握顾客信息但不采用ＢＢＰ．此外，企业Ｌ还可
能与竞争企业 Ｈ共享顾客信息以期共同采用
ＢＢＰ．最后，企业Ｌ不采用ＢＢＰ但可能将消费者信
息共享给竞争企业 Ｈ．同理，市场上仅有企业 Ｈ
能够获取顾客信息时，也会发生相同的决策行为，

最终形成的规律一致，得出命题５如下．

图４　企业Ｌ垄断顾客信息时的策略

Ｆｉｇ．４ＳｔｒａｔｅｇｙｏｆｆｉｒｍＬｗｉｔｈｍｏｎｏｐｏｌｉｚｅｓｃｕｓｔｏｍｅｒｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ

命题５　企业能够垄断顾客信息并独自采用
ＢＢＰ时，反而降低企业自身利润，同时也损害竞
争对手利润，从而出现“损人不利己”的双输

局面．
证明见附录Ａ．
企业垄断顾客信息并采用 ＢＢＰ时，直观上认

为ＢＢＰ能帮助企业最大程度地侵占市场份额而
获利．命题５表明企业独自采用 ＢＢＰ反而损害利
润，与竞争对手共享顾客信息却有利于互惠共赢．
这是因为：第二周期采用ＢＢＰ的企业能够压榨竞
争对手的利润，导致竞争对手利润下降．竞争对手
清楚自己的价格竞争劣势，因此将增加第一周期

的价格竞争力度，这导致采用 ＢＢＰ的企业第一周
期利润下降．由于第二周期的利润提升无法弥补
第一周期的利润损失，因此采用 ＢＢＰ的企业利润
总体是降低的．

６　拓　展

在现实中 ＢＢＰ多用于日常非耐用品的价格
竞争，定价周期短暂，第二期利润折现很少，因此

目前ＢＢＰ的研究大多不考虑 ｔ２期的利润折现问
题
［１９］．此外，ＢＢＰ的影响机制是“加剧企业 ｔ２期

的价格竞争导致利润损失的同时，减弱 ｔ１期企业
价格竞争并强化其盈利能力”，故考虑企业 ｔ２期
利润折现率ζ将弱化ｔ２期价格竞争带来的利润损
失而加强企业第一周期盈利能力，因此 ζ使得
ＢＢＰ提升企业利润的可能性增加．

命题６　当｛０＜ζ＜０．１，０＜ｄ＜１｝或
｛０１＜ζ＜０．７５，ｄ１（ζ）＜ｄ＜ｄ２（ζ）｝时，采用
ＢＢＰ能同时提高企业Ｌ和企业Ｈ的利润，竞争企
业均选择ＢＢＰ策略；在剩余参数区间内，ζ的变
化不影响本文主要结论．

证明见附录Ａ．
命题６表明当 ζ较大时，不影响总体的定价

规律，这验证了主体模型的实用性和稳健性．ζ较
小则表明企业的利润主要来自 ｔ１期，此时采用
ＢＢＰ能够增加利润，同时避免 ｔ２期的利润损失，
因此对竞争双方均有利．当ζ适中时，ＢＢＰ的优势
减弱，只有在竞争企业质量竞争均势时才能增加

双方利润．
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７　数例分析

按京东商城的手机销量排名来看，首页的６０
款机型中，最畅销的国产手机是华为（２６款）和小
米（８款）．为了形象地理解本文模型的管理意义
和实践应用，以京东平台的华为和小米竞争为例，

分析双方如何选择定价策略．
如表５所示，共选取６款热销机型按照低端

到高端的价格区间进行分类，同区间内的两款机

型互为竞争对象．根据消费者对这６款手机性能
的评价，标准化处理后得到它们的相对质量水平．

表５　华为与小米竞争情形（单位：元）

Ｔａｂｌｅ５ＣｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎＨｕａｗｅｉａｎｄＸｉａｏｍｉ（Ｕｎｉｔ：Ｙｕａｎ）

手机款式 价格区间 价格 质量水平

华为Ｐ３０ＰＲＯ１２８Ｇ

小米ＣＣ９ＰＲＯ２５６Ｇ
＞３０００

４７８８ １．００

３１９９ ０．８３

荣耀２０ＰＲＯ１２８Ｇ

红米ＮＯＴＥ８１２８Ｇ
１５００－３０００

２３９９ ０．６７

１５２８ ０．５０

荣耀９Ｘ６４Ｇ

ＲＥＤＭＩＮＯＴＥ８６４Ｇ
４００－１５００

１０９９ ０．３３

９９９ ０．１７

　　研究目的
１．验证模型的实用性；２．给出华为和小米手

机的定价策略建议．
数据处理与计算

首先，明确竞争企业的决策顺序．华为手机致
力于创新技术的开发研制，在中、高端机型具有更

强的市场竞争力．相比较而言，小米的目标市场则
主要针对低消费人群，主打中、低端机型．因此华
为在高端机型的价格竞争中处于领先地位，优先

选择定价策略（Ｈ＞Ｘ）；而低端机型则由小米具
有市场领先地位，优先选择定价策略（Ｘ＞Ｈ）；位
于中端手机市场，可认为他们具有同等地位，双方

同时决策（Ｈ＝Ｘ）．
其次，计算双方的相对生产效率．平台手机的

利润率设为市场价格的５％，即ｃｉ＝０．９５ｐｉ（ｉ＝
｛Ｈ，Ｌ｝）．以“华为 Ｐ３０ＰＲＯ１２８Ｇ”和“小米 ＣＣ９
ＰＲＯ２５６Ｇ”的竞争说明如何计算相对生产效率．由
表５可知这两款手机的价格分别为ｐＨ＝０４７８８万
元，ｐＬ＝０．３１９９万元，双方的质量水平差异 ｍ＝

０．１７，因此竞争产品的相对生产效率ｄ＝
ｃＨ－ｃＬ
ｍ ＝

０．９５（ｐＨ －ｐＬ）
ｍ ≈０．８９．由于华为优先决策并且

产品相对效率满足ｄ＞０．７６，表明华为和小米的
竞争处于ＩＩＩ型（劣势，优势），所以为了强化盈利
能力，华为将采用 ＢＢＰ策略，而小米也跟随采用
ＢＢＰ策略．同理可求出其余竞争情形下的最优定
价策略，见表６．

表６　华为与小米最优定价策略

Ｔａｂｌｅ６ＯｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｆｏｒＨｕａｗｅｉａｎｄＸｉａｏｍｉ

手机款式 市场地位 竞争类型 最优策略

华为ＭＡＴＥ３０１２８Ｇ

小米ＣＣ９ＰＲＯ２５６Ｇ
Ｈ＞Ｘ ＩＩＩ型

ＢＢＰ

ＢＢＰ

荣耀２０ＰＲＯ１２８Ｇ

红米ＮＯＴＥ８１２８Ｇ
Ｈ＝Ｘ ＩＩ型

ＵＰ

ＵＰ

荣耀９Ｘ６４Ｇ

ＲＥＤＭＩＮＯＴＥ８６４Ｇ
Ｘ＞Ｈ Ｉ型

ＢＢＰ

ＢＢＰ

　　管理决策建议
表６表明了模型适用于质量差异化产品的

价格竞争，同时为京东平台华为和小米手机的

定价策略选择提供了决策依据．建议在中端价
位的竞争中，华为和小米应采用 ＵＰ策略，避免
激烈的价格竞争对双方造成利润损失．但双方
的低端和高端手机应分别采用 ＢＢＰ策略来强化
盈利能力，这一规律也与京东平台的新用户优

惠政策吻合．

８　结束语

移动电子商务和大数据技术的发展使得ＢＢＰ

得以普遍应用，竞争企业试图通过销售质量差异

化产品来缓解价格竞争．基于此，研究 ＢＢＰ对销
售质量差异化产品的竞争企业定价策略选择及利

润的影响．结论表明，ＢＢＰ保护弱势企业利润并
且损害强势企业利润，进而加剧了行业竞争．此
外，还发现了企业垄断顾客信息将产生消极作用，

导致市场更加激烈的价格竞争而降低利润，为商

业实践提供了决策参考和管理启示．未来值得深
入研究的问题还有：（１）企业向新老顾客提供质
量差异化产品的情形；（２）市场中存在顾客隐私
保护行为．
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ｌｙ，ＢＢＰｐｒｏｔｅｃｔｓｄｉｓａｄｖａｎｔａｇｅｏｕｓｆｉｒｍｓ’ｐｒｏｆｉｔｓｂｕｔｄａｍａｇｅｓａｄｖａｎｔａｇｅｏｕｓｆｉｒｍｓ’ｐｒｏｆｉｔｓ，ｔｈｅｒｅｂｙｉｎｔｅｎｓｉｆｙｉｎｇ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ；３）ＩｆｔｈｅｆｉｒｍｗｈｏｃａｎｍｏｎｏｐｏｌｉｚｅｃｕｓｔｏｍｅｒｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｕｓｅｓＢＢＰ，ｃｏｎｔｒａｒｙｔｏｏｕｒｉｎｔｕｉｔｉｏｎ，ｎｏｔ
ｏｎｌｙｔｈｉｓｆｉｒｍ’ｓｏｗｎｐｒｏｆｉｔｓｂｕｔａｌｓｏｉｔｓｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒ’ｓｐｒｏｆｉｔｓｗｉｌｌｂｅｈａｍｐｅｒｅｄ，ａｎｄｒｅｓｕｌｔｉｎｇｉｎａ“ｌｏｓｅｌｏｓｅ”
ｓｉｔｕａｔｉｏｎ．Ｆｉｎａｌｌｙ，ａｎａｃｔｕａｌｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｅｘａｍｐｌｅｖｅｒｉｆｉｅｓｏｕｒｍｏｄｅｌｓａｎｄｒｅｖｅａｌｓｍａｎａｇｅｍｅｎｔｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄｐｒｉｃｉｎｇ；ｑｕａｌｉｔｙｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ；ｄｙｎａｍｉｃｐｒｉｃｉｎｇ；ｓｔｒａｔｅｇｉｃｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ

附录 Ａ
　　为了证明表述的更加清晰，将表３中对应的具体利润
函数值用下表的利润符号表示．
表Ａ１　完全信息静态博弈下企业Ｈ和企业Ｌ的收益矩阵
ＴａｂｌｅＡ１ＲｅｔｕｒｎｍａｔｒｉｘｏｆｆｉｒｍＨａｎｄｆｉｒｍＬｕｎｄｅｒｃｏｍｐｌｅｔｅ

ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｓｔａｔｉｃｇａｍｅ

企业Ｈ

ＢＢＰ ＵＰ

企业Ｌ
ＢＢＰ （πＢＢＬ，πＢＢＨ ） （πＢＵＬ ，πＢＵＨ ）

ＵＰ （πＵＢＬ ，πＵＢＨ ） （πＵＵＬ ，πＵＵＨ ）

　　首先给出性质１，方便后续命题的证明．
性质１　如果企业 Ｌ选择 ＢＢＰ（或 ＵＰ），企业 Ｈ的最

优反应策略也是 ＢＢＰ（或 ＵＰ）；反之，如果企业 Ｈ选择
ＢＢＰ（或ＵＰ），企业Ｌ的最优反应策略也是ＢＢＰ（或ＵＰ）．

证明　如果企业 Ｌ选择 ＢＢＰ，由于 πＢＢＨ ＞π
ＢＵ
Ｈ ，企业

Ｈ也会倾向于选择ＢＢＰ；如果企业Ｌ选择ＵＰ，由于πＵＢＨ ＜

πＵＵＨ ，企业Ｈ也会倾向于选择ＵＰ，因此企业Ｈ的最优反应

策略总是跟随企业 Ｌ．反之，如果企业 Ｈ选择 ＢＢＰ，由于

πＢＢＬ ＞π
ＵＢ
Ｌ ，企业Ｌ也会倾向于选择 ＢＢＰ；如果企业 Ｈ选

择ＵＰ，由于πＢＵＬ ＜π
ＵＵ
Ｌ ，企业Ｌ也会倾向于选择ＵＰ，因此

企业Ｌ的最优反应策略是跟随企业Ｈ， 证毕．

命题１证明　由性质 １可得，（ＢＢＰ，ＢＢＰ）和（ＵＰ，

ＵＰ）是两个纯策略纳什均衡解．当０．２８＜ｄ＜０．７６时，由

于此时πＵＵＬ ＞πＢＢＬ 且π
ＵＵ
Ｈ ＞π

ＢＢ
Ｈ ，所以（ＵＰ，ＵＰ）总是优于

（ＢＢＰ，ＢＢＰ），博弈存在重复剔除的占优均衡（ＩＦＤＥ）：

（ＵＰ，ＵＰ），即企业 Ｈ和企业 Ｌ均采用统一定价策略．当

０＜ｄ＜０．２８或者０．７６＜ｄ＜１时，根据奇数定理（Ｏｄｄ

ｎｅｓｓＴｈｅｏｒｅｍ）可知，这种情形下还存在一个混合战略纳什

均衡（ＭＮＥ），企业Ｌ有ａ的概率选择ＢＢＰ，企业Ｈ有ｂ的

概率选择ＢＢＰ．企业Ｌ和企业 Ｈ的期望利润如式（Ａ１）和

式（Ａ２）．
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　　　　　　　　　πＬ ＝ａ［ｂπ
ＢＢ
Ｌ ＋（１－ｂ）π

ＢＵ
Ｌ］＋（１－ａ）［ｂπ

ＵＢ
Ｌ ＋（１－ｂ）π

ＵＵ
Ｌ ］ （Ａ１）

　　　　　　　πＨ ＝ｂ［ａπ
ＢＢ
Ｈ ＋（１－ａ）π

ＵＢ
Ｈ］＋（１－ｂ）［ａπ

ＢＵ
Ｈ ＋（１－ａ）π

ＵＵ
Ｈ ］ （Ａ２）

　　通过式（Ａ１）和式（Ａ２）分别对ａ和ｂ求偏导并令一阶

导数式为 ０，可以求得 ａ＝０．５ｃ
２＋７ｃｍ－１２．５ｍ２

ｃ２＋７．５ｃｍ－１８．５ｍ２
，ｂ＝

０．５ｃ２－８ｃｍ－５ｍ２

ｃ２－８．５ｃｍ－１０．５ｍ２
， 证毕．

命题２证明　企业Ｌ具有先动优势时，优先进行定价

策略选择．由性质１可知，企业 Ｈ总是倾向于跟随企业 Ｌ

的策略，因此只需要比较（ＢＢＰ，ＢＢＰ）或（ＵＰ，ＵＰ）是否对

企业Ｌ更有利．当０＜ｄ＜０．２８时，πＵＵＬ ＜π
ＢＢ
Ｌ ，所以此时

企业Ｌ采用ＢＢＰ策略，对应地，企业Ｈ也跟随采用ＢＢＰ策

略；当０．２８＜ｄ＜１，πＵＵＬ ＞π
ＢＢ
Ｌ ，企业Ｌ采用ＵＰ策略，对

应地，企业Ｈ也跟随采用ＵＰ策略， 证毕．

命题３证明 　企业Ｈ处于强势地位时优先进行定价

策略选择．由性质１可知，企业 Ｌ总是倾向于跟随企业 Ｈ

的策略，因此只需要比较（ＢＢＰ，ＢＢＰ）和（ＵＰ，ＵＰ）两种情

形下哪一种对企业Ｈ更有利．当０＜ｄ＜０．７６时，πＵＵＨ ＞

πＢＢＨ ，所以此时企业Ｈ采用ＵＰ策略，对应地，企业Ｌ也跟

随采用ＵＰ策略；当０．７６＜ｄ＜１，πＵＵＨ ＜π
ＢＢ
Ｈ ，企业Ｈ采

用ＢＢＰ策略，对应地，企业Ｌ也跟随采用ＢＢＰ策略，

证毕．

命题４证明　当且仅当０＜ｄ＜０．２８和０．７６＜ｄ＜
１时，竞争企业采用ＢＢＰ．因此与统一定价相比较，当０＜
ｄ＜０．２８时，可得πＢＢＬ ＞π

ＵＵ
Ｌ 且π

ＢＢ
Ｈ ＜π

ＵＵ
Ｈ ，即采用ＢＢＰ将

提高企业Ｌ的利润而降低企业Ｈ的利润；同理，当０．７６＜
ｄ＜１时，可得πＢＢＬ ＜π

ＵＵ
Ｌ 且π

ＢＢ
Ｈ ＞π

ＵＵ
Ｈ ，即采用ＢＢＰ将降

低企业Ｌ的利润而提高企业Ｈ的利润， 证毕．

命题５证明　当企业Ｈ垄断顾客信息独自采用 ＢＢＰ

时，可得πＵＢＨ ＜π
ＵＵ
Ｈ 且π

ＵＢ
Ｌ ＜π

ＵＵ
Ｌ ；当企业Ｌ能够垄断顾客

信息独自采用ＢＢＰ时，可得πＢＵＨ ＜π
ＵＵ
Ｈ 且π

ＢＵ
Ｌ ＜π

ＵＵ
Ｌ ，因

此无论企业Ｈ还是企业 Ｌ垄断顾客信息采用 ＢＢＰ时，双
方的利润均下降， 证毕．

命题６证明　竞争企业引入第二周期利润折现率 ζ
后，ＵＰ 情 形 下 企 业 利 润 分 别 变 为 πＵＵ′Ｌ ＝

（１＋ζ）（１＋ｄ）２
９ ，πＵＵ′Ｈ ＝（１＋ζ）（２－ｄ）

２

９ ．ＢＢＰ情形下

企业利润分别变为

　　

πＢＢ′Ｌ ＝ １
１４４（５ζ－９）２

［（４３２＋１８３６ζ－２４４８ζ２＋７２０ζ３）ｄ２＋（２１６０－９００ζ－１０３２ζ２＋４８０ζ３）ｄ＋

２７００－２７０９ζ＋５２８ζ２＋８０ζ３］

πＢＢ′Ｈ ＝ １
１４４（５ζ－９）２

［（４３２＋１８３６ζ－２４４８ζ２＋７２０ζ３）ｄ２－（３０２４＋２７７２ζ－５９２８ζ２＋１９２０ζ３）ｄ＋

５２９２－１７７３ζ－２９５２ζ２＋１２８０ζ３］

分别取

　　

ｄ１（ζ）＝
１

２（－２１６＋４９５ζ－３５２ζ２＋８０ζ３）
（－５４０＋８３７ζ－４４２ζ２＋８０ζ３＋

２ ７８７３２－３０３９９３ζ＋５１７３４７ζ２－４８０８４３ζ３＋２５２１６５ζ４－７００００ζ５＋８０００ζ槡
６）

ｄ２（ζ）＝
１

２（－２１６＋４９５ζ－３５２ζ２＋８０ζ３）
（１０８＋１５３ζ－２６２ζ２＋８０ζ３－

２ ７８７３２－３０３９９３ζ＋５１７３４７ζ２－４８０８４３ζ３＋２５２１６５ζ４－７００００ζ５＋８０００ζ槡
６）

　　若满足０＜ζ＜０．１，０＜ｄ＜１，或０．１＜ζ＜０．７５，

ｄ１（ζ）＜ｄ＜ｄ２（ζ），则π
ＵＵ′
Ｌ ＜πＢＢ′Ｌ 且π

ＵＵ′
Ｈ ＜πＢＢ′Ｈ ；

若满足 ０．１＜ζ＜０．７５，０＜ｄ＜ｄ１（ζ），则可得

πＵＵ′Ｌ ＜πＢＢ′Ｌ 且π
ＵＵ′
Ｈ ＞πＢＢ′Ｈ ；

若满足 ０．１＜ζ＜０．７５，ｄ２（ζ）＜ｄ＜１，则可得

πＵＵ′Ｌ ＞πＢＢ′Ｌ 且π
ＵＵ′
Ｈ ＜πＢＢ′Ｈ ；

若满足０．７５＜ζ＜１，０＜ｄ＜ｄ２（ζ），则可得π
ＵＵ′
Ｌ ＜

πＢＢ′Ｌ 且π
ＵＵ′
Ｈ ＞πＢＢ′Ｈ ；

若满足０．７５＜ζ＜１，ｄ２（ζ）＜ｄ＜ｄ１（ζ），则可得

πＵＵ′Ｌ ＞πＢＢ′Ｌ 且π
ＵＵ′
Ｈ ＞πＢＢ′Ｈ ；

最后，若满足０．７５＜ζ＜１，ｄ１（ζ）＜ｄ＜１，则可得

πＵＵ′Ｌ ＞πＢＢ′Ｌ 且π
ＵＵ′
Ｈ ＜πＢＢ′Ｈ ， 证毕．
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