
书书书

第 16 卷第 11 期
2013 年 11 月

管 理 科 学 学 报
JOUＲNAL OF MANAGEMENT SCIENCES IN CHINA

Vol． 16 No． 11
Nov． 2013
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摘要: 自我控制问题的存在往往容易导致消费者上瘾，这就给企业对易上瘾产品的定价提供

了诱因． 本文参考 O’Donoghue和 Ｒabin［1，2］的模型，将产品易上瘾的特征引入到存在自我控
制问题的消费者的消费行为中，探讨了垄断企业的最优定价策略． 研究表明，当初始体验水平
为 0 时，心理成熟型消费者由于比心理幼稚型消费者更容易上瘾而导致企业对其制定了更高
的跨期价格． 但当初始体验水平为正时，垄断企业的定价结果正好相反． 同时，企业对理性消
费者制定的价格总是最低的． 模型的主要设置和结论与我国网络游戏产业中运营商的定价策
略基本吻合．
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0 引 言

偏好在时间上的不一致性使得消费者消费时

普遍存在自我控制问题，而这很可能更容易导致

消费中的上瘾行为． 而当上瘾对长期的利益有害
时，消费者的自我控制问题可能会导致其过度消

费而损失过多的剩余，同时还可能损害到其他的

消费者的利益，比如香烟的消费就是如此． 有害
的上瘾现象在我国的网络产业中也普遍存在，其

中我国的网络游戏产业最具有代表性． 自从 2000
年以来，我国的网络游戏产业在近 10 年取得了飞
速的发展． 根据艾瑞咨询集团的《2009 ― 2010 年
中国网络游戏行业发展报告》［3］，2009 年的市场
规模为 270． 6 亿元，相比 2008 年增长了 30． 2% ;
而根据中国互联网络信息中心( CNNIC) 的《2009
年中国网络游戏市场研究报告》［4］，2009 年我国
的大型网络游戏用户规模达到 6 931 万人，比

2008 年增加了 24． 8% ． 然而，在网络游戏产业高
利润率和高速发展的背后，消费者( 或玩家) 表现

出一些突出的消费特征，即过度消费与上瘾． 在
过度消费方面，基于我国网络游戏第一门户网站

17 173 的年度中国网络游戏市场调查报告［5］，网
络游戏玩家在 2005 年—2007 年每月游戏费用
( 含上网费用) 平均而言分别超出其愿意支付的

最高费用的 113． 6%、135． 6%、156． 5% ． 显然，玩
家游戏过度消费不仅非常显著，而且还呈现出递

增的趋势． 而就上瘾而言，同样基于 17 173 的中
国网络游戏市场调查报告，2004 年—2007 年每天
6 h以上不健康游戏时间的玩家比例分别为 37．
86%、45． 66%、20%和 22%，可见游戏上瘾的玩
家数量相当可观②． 同时，在信用卡消费上，我国
目前已有相当数量的消费者存在过度消费的上瘾

行为． 根据腾讯公司的《2010 年中国信用卡用户
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使用行为报告》［7］，其 9 587 位持有信用卡的用户
中，男性用户有 33． 1%以及女性用户有 22． 0%偏
好卡透资额度超过自己的偿债能力． 同时，男性
的逾期还款比例高于 20%，而女性用户比例也高
于 15% ．超过 20%的用户存在不同程度的过度消
费③． 这很可能意味着我国有相当比例的信用卡
用户存在自我控制问题，且有超过 6%的用户很
可能形成上瘾透资消费，超过 10%的其他用户很
可能是潜在的上瘾透资消费用户．
然而，从经济学直觉而言，消费者的上瘾很可

能有利于企业通过巧妙的价格设计而诱使消费者

上瘾从而牟取更多的利润． 因此十分有必要对企
业如何利用消费者的上瘾行为设计定价策略的问

题进行探讨，以便为政府制定恰当的产业发展政

策提供启示．
目前关于上瘾的研究几乎都是从消费者跨期

选择的角度来展开的，而近来的研究更关注政府

如何通过税收政策来干预消费者的上瘾行为． 在
从理性的角度讨论消费者的上瘾行为的文献中，

Becker和 Murphy［8］可谓是最为经典的研究，此后
的理论与经验研究集中在( 税收导致的) 未来价

格变化对消费者的香烟上瘾消费的影响上，包括

Becker 等［9］，Orphanides 和 Zervos［10］，DeCicca
等［11］，Tekin 等［12］，Hidayat 和 Thabrany［13］以及
Sen和 Wirjanto［14］． 另一方面，针对自我控制问题
对消费者上瘾行为的影响问题，O’Donoghue 和
Ｒabin［1，2］，Gruber和 Koszegi［15］以及 Gul 和 Pesen-
dorfer［16］进行了相应的理论探讨，而 Machado 和
Sinha［17］以及 Levy［18］则从经验上检验了自我控制
问题对消费者香烟上瘾的影响． 同时，Bernheim
和 Ｒangel［19，20］，Gruber和 Koszegi［21］，O’Donoghue
和 Ｒabin［22］等则从理论上探讨了政府对消费者存
在上瘾行为时的最优税收政策制定问题． 以上所
有关于政府对上瘾行为下的最优税收的制定问题

的理论与经验研究几乎全部集中在烟税的制定

上． 但是，这些关于上瘾的研究均没有涉及企业
的定价行为，而仅仅考虑了消费者的跨期消费选

择． 相对而言，只有 Showalter［23］考虑了企业对消
费者上瘾的市场定价策略． Showalter 主要对垄断

企业在易上瘾产品市场中的跨期定价进行了理论

分析，并在考虑消费者上瘾的基础上对美国 1983
年烟税的增加进行了模拟，以说明企业定价对香

烟消费的影响在解释烟税增加上的重要性． 然
而，Showalter［23］并没有考虑消费者的自我控制问
题对其上瘾从而对企业定价策略的影响，也没有

同时考虑易上瘾物品的负的内部性和习惯形成性

两个特征．
因此，本文参考 O’Donoghue 和 Ｒabin［1，2］的

模型将产品的易上瘾特征引入到消费者的跨期消

费行为中，从理论上探讨了垄断企业对理性消费

者与存在自我控制问题的消费者的最优定价

策略．
本文的贡献在于将产品的易上瘾特征引入到

了垄断企业的跨期定价决策当中，并同时考虑了

消费者的自我控制问题对消费者消费行为的影

响，进而分析了企业对消费者可能的上瘾行为做

出响应时的最优定价策略． 本文可以视为 O’
Donoghue和 Ｒabin［2］的上瘾研究在产业组织中的
应用，也可以视为从行为经济学的视角对传统的

消费者具有纵向差异偏好时的跨期垄断定价进行

的理论扩展．

1 基于自我控制与上瘾的垄断定价
模型

1． 1 上瘾的定义与行为特征
本文着重从物品上瘾的角度定义上瘾④． 总

的来说，上瘾的一个十分显著的特征是过去的上

瘾行为不仅影响到人们过去的福利，还对人们现

在的行为和福利也产生影响． 为了进行严格的定
义，本文需要对易上瘾物品进行界定． 首先需要
说明的是体验水平． 体验水平指行为个体消费某
种物品的数量( 或次数) ，消费的数量越多体验水

平就越高． 易上瘾物品是指具有习惯养成性以及
负的内部性特征的物品． 习惯形成性的定义为:
当行为个体在自身较高的体验水平上所面对的当

期消费易上瘾物品的引诱比在较低的体验水平上
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③

④

这里的过度消费是指月刷卡透资额度超过其月收入的消费情况．
根据心理学研究，上瘾分为物品上瘾和行为上瘾两类，但行为上瘾的特征和物品上瘾的特征具有相似性．



所面对的引诱更强，这样的特征称为习惯形成性．
而负的内部性则是指当期的相同消费在更高的体

验水平上给行为个体带来更低的效用，也即随着

体验水平的提高，当期的消费给行为个体所带来

的效用也随之降低． 于是，当行为个体消费时，其
由于以前的消费所导致的体验水平而无法使其在

当期及以后各期不消费该物品，则将这种行为称

为上瘾． 显然，有害的上瘾需要抑制． 本文集中
探讨有害的上瘾．
当 at = 0，表示消费者在时期 t没有消费易上

瘾物品;而当 at = 1，则表示其消费了该物品． 根
据 Becker 和 Murphy［8］ 以及 O’Donoghue 和
Ｒabin［2］的假设，体验水平 kt 可以表示为一个动

态积累过程，即 kt = γkt－1 + at－1，γ ∈［0，1) ． 其
中，γ的含义为体验水平的折旧率． 该动态积累过
程的经济学含义为上一期的体验水平对下一期的

体验水平的影响．
基于以上定义，可以正式刻画上瘾的特征．

参考 O’Donoghue和 Ｒabin［2］的思想，t≥ 1，当
at = 1 时，行为个体获得两部分效用:即刻的满意
与上瘾对自身的伤害． 这种伤害可以是对身体的
伤害，比如抽烟; 也可以是对心理的伤害，比如由

于刷信用卡导致负债过度而遭受的心理负担． 体
验水平 kt越高，表明消费数量或使用次数越多，瘾

越大，伤害就越大． 本文用 f( kt ) 表示体验水平为

kt 时给行为个体所带来的伤害，则有 f( kt ) ≤ 0，
f '( kt ) ＜ 0． 当体验水平为0时，不会产生伤害，即

f( 0) = 0． 同时用 槇f( kt ) 刻画在 t期消费所获得的

即刻满意，则有
槇f( kt ) ＞ 0． 此外，由于存在消费的

耐受性，消费者在相同消费上所获得的即刻满意

随体验水平增加而降低，故
槇f '( kt ) ＜ 0． 为了简

化，本文把负的内部性归到 f( kt ) 中，则每期消费

所获得的即刻满意保持不变． 于是 槇f( kt )
槇= ft，与

体验水平无关．
同时，当 at = 0时，行为个体也获得两部分效

用:因为当期不消费而获得的生理和心理上的当

期益处以及戒瘾所带来的痛苦和上一期的体验水

平( 总的消费或使用次数) 对当期造成的伤害．

当期的戒瘾所产生的收益包括两部分: 当期收益

与长期收益． 前者为戒瘾的短期收益，包括当期

心理上的安慰、身体健康的改善等，本文用 槇g( kt )

表示． 对于后者，用 g( kt ) 表示． 显然 槇g( kt ) ≥ 0．
同时，体验水平越高，今天的戒瘾会获得更高程度

的短期收益，所以令 槇g'( kt ) ≥0． 此外，由于 g( kt )

包含了 f( kt ) ，则根据其含义有 g( kt ) ≤f( kt ) ≤0，
于是戒瘾所带来的额外痛苦或者遭受的额外成本

就可以表示为 g( kt ) － f( kt ) ≤0． 体验水平越高，
由于消费习惯的养成，瘾就越难戒掉，所以戒瘾所

带来的痛苦就越大，也即 g'( kt ) －f '( kt ) ＜0． 类似
的，当体验水平是 0 时，g( 0) = 0．
根据以上的分析，本文将易上瘾物品或行为

的两个特征，即“负的内部性”和“习惯形成性”
正式定义如下:

负的内部性 如果对于任何体验水平 k，
f '( k) ＜ 0且 g'( k) ＜ 0都成立，则称该物品或行
为具有负的内部性．
习惯形成性 如果对于任何体验水平 k和 t，

f '( kt ) － g'( kt ) ＞ 0都成立，则称该物品或行为具
有习惯形成性⑤．
1． 2 消费者的行为类型
从行为类型上来区分，假设存在两大类消费

者:偏好具有时间一致性的指数折现消费者，即理

性消费者;以及偏好具有时间不一致性的拟双曲

线折现消费者，其存在自我控制问题． 在行为经
济学中，拟双曲线折现偏好用( β，δ) 跨期偏好形
式来加以刻画 ( Phelps 和 Pollak［25］，Laibson［26］，
O’Donoghue和 Ｒabin［27］) ，因而对于时期 t 的消
费者，其在当期所获得的跨期总效用为

Ut ( ut，ut+1，…，uT ) ≡ ut + β∑
T

τ = t+1
δτ－tuT，

t，T≥ t，0 ＜ β，δ≤ 1 ( 1)
其中 β为消费者的短期折现因子，反映了消费者
的自我控制问题，即消费者真实的现期消费偏好，

而 δ为长期折现因子． 特别的，当 β = 1 时，上式
就回到了标准的指数折现效用． 因此，1 － β 度量
了消费者存在的自我控制问题的严重程度．
根据 O’Donoghue 和 Ｒabin［27，28］ 的研究，消
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⑤ 习惯形成性有多种刻画方法，如熊和平等［24］采用历史消费水平的加权平均来刻画消费习惯． 但为了在模型中同时反映“负的内部
性”和“习惯形成性”这两个特征，本文沿用 O’Donoghue和 Ｒabin［2］的刻画方法．



费者的行为类型可以用( β，β̂，δ) 偏好来划分． 这

里 β̂表示消费者预期到的自身在未来的短期折现

因子，且 β≤β̂≤1． 基于( β，β̂，δ) 偏好，完全理性消

费者( 简称为TC消费者) 可以表示为 β= β̂ = 1，其
在当期不存在自我控制问题，而且也能正确预期

到未来自己也不存在该问题． 而对于拟双曲线折
现消费者，本文据此偏好进一步将其划分为两类

消费者:心理成熟型消费者和心理幼稚型消费者．

前者可以表示为 β = β̂ ＜ 1，而后者则可以用 β ＜

β̂ = 1 来表示．
1． 3 消费者的行为
消费者对质量为 q 的产品的偏好密度，也即

单位质量给消费者所带来的效用为 θ． θ 服从
［θ，θ］上的均匀分布，0≤ θ ＜ θ，且消费者的总数

为 θ － θ． 不失一般性，假设 槇ft与 θ有关，而 槇g( kt ) 、

f( kt ) 和 g( kt ) 则与 θ 无关． 为了简化，取 槇ft =

xt ( θ) ≥ 0，槇g( kt ) = yt≥ 0． 这意味着当期消费所
获得的即刻满意独立于过去的消费，同时当期的

戒瘾所获得的当期收益也独立于过去的消费． 这
样就得到了偏好类型为 θ的消费者在第 t 期的即
期效用函数

ut ( θ，at，kt ) ≡
xt ( θ) + f( kt ) ，at = 1

yt + g( kt ) ， at ={ 0
( 2)

于是，偏好类型为 θ的消费者在第 t期的体验
水平为 k时，其所受到的消费诱惑 ht ( θ，k) 可以定
义为［xt ( θ) － yt］+［f( k) － g( k) ］．

基于 O’Donoghue和 Ｒabin［27］认知完美策略
的定义，本文将偏好类型为 θ 的消费者的认知完
美策略定义如下:策略α( θ) 作为时期与体验水平

的一个映射，即α( θ) ∶ K × { 1，2，…，T} → { 0，1} ，

指定了任意时期 t和消费者所面对的体验水平 kt

下的消费选择行为 α( θ，kt，t) ，则当给定时期 t 时
消费者的偏好和其对未来自我消费选择的信念

时，若 α( θ，kt，t) 是消费者当期的最优消费选择，
则称 α( θ) 为其的认知完美策略． 于是，可以将消
费者在时期 t遵循策略α( θ) 时的长期效用( β = 1
时) Ut ( θ，kt，α( θ) ) 定义为如下的动态递归形式
Ut ( θ，kt，α( θ) ) =

［xt ( θ) +f( kt) ］+δUt+1( θ，γkt +1，α( θ) ) ，

α( θ，kt，t) = 1

［yt +g( kt) ］+δUt+1( θ，γkt，α( θ) ) ，

α( θ，kt，t) =










0

( 3)

为了便于表述，将消费者从当期开始每期都

不消费的认知完美策略记为 γ( θ) ． 由于消费者
每期只消费一个单位，不妨假设每期的消费行为

满足预算约束． 进而，偏好类型为 θ 的各行为类
型消费者的认知完美策略可以定义如下:

TC的认知完美策略 若k≥0，t≥1，策略
αtc ( θ) 满足 αtc ( θ，k，t) = 1 当且仅当 ht ( θ，k) ≥
δ［Ut+1 ( θ，γk，α

tc ( θ) ) － Ut+1 ( θ，γk + 1，αtc ( θ) ) ］．
心理幼稚型的认知完美策略 若 k ≥ 0，

t≥ 1，策略 αn ( θ) 满足 αn ( θ，k，t) = 1 当且仅当
ht ( k) ≥ βδ［Ut+1 ( θ，γk，α

tc ( θ) ) － Ut+1 ( θ，γk + 1，

αtc ( θ) ) ］．
心理成熟型的认知完美策略 若 k ≥ 0，

t≥ 1，策略 αs ( θ) 满足 αs ( θ，k，t) = 1 当且仅当
ht ( k) ≥ βδ［Ut+1 ( θ，γk，α

s ( θ) ) － Ut+1 ( θ，γk + 1，

αs ( θ) ) ］．
本文仅考虑认知完美策略唯一的情形，这与

O’Donoghue和 Ｒabin［2］的研究保持一致．
此外，将 k1 = 0 时对自身未来的上瘾行为怀

有最悲观信念，即认为未来每期都消费的消费者

在第 1 期消费的未来成本定义为

ΔH ≡∑
∞

n = 1
δn－ [1 f ∑

n－1

m = 1
γm－( )1 － f ∑

n

m = 1
γm－( ) ]1

同时，定义时期 t的无差异偏好类型为 θ̂t，该类型
消费者在面对体验水平 k 时，若企业的产品价格
为 pt，则其消费所获得的跨期效用与不消费所获

得的保留效用相等，即

［( xt ( θ̂t ) － pt ) + f( k) ］+ βδUt+1 ( θ̂t，γk + 1，

α( θ̂t ) ) = ［yt + g( k) ］+ βδUt+1 ( θ̂t，γk，α( θ̂t ) )

( 4)
不失一般性，假设消费者在消费与不消费无

差异时选择消费．
1． 4 静态偏好模型
考虑一种不失洞察的特殊情形，即 T = ∞，

yt = 0，f( kt ) = － ρkt，g( kt ) = － ρkt，且 ＞ 1． 同
时假设垄断企业在第一期期初制定价格 p并在以
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后保持价格不变，即 p = p1 = p2 = …． 由于消费
者每期只消费一单位，则 xt ( θ) = θq． 因此，若在
第 t期，偏好类型为 θ的消费者的体验水平为 k，则
其即期效用为

ut ( θ，a，k) =
θq － p － ρk，a = 1
－ ρk， a ={ 0

( 5)

该效用只与 k有关，而与时期无关，所以称为
静态偏好． 基于易上瘾物品的两个主要特征的定
义，ρ 表征了单位体验水平的负内部性的大小，
为习惯形成性强度，而(  － 1) ρ则表征了单位体
验水平的习惯形成性大小．
进而考虑各行为类型消费者的跨期消费策

略． 若定义 k* ( θ，β) 为偏好类型为 θ，行为类型为

( β，β̂，δ) 的消费者在每期都消费与每期都不消费
之间无差异的体验水平，则根据 O’Donoghue 和
Ｒabin［2］的引理3和引理4，当 k≥ k* ( θ，β) 时，该

消费者每期都消费． 同时，定义 槇k( θ，β) 为该类型
消费者在只于当期消费与每期都不消费无差异的

体验水平． 同理，当 k≥ 槇k( θ，β) 时，消费者从任何
一个时期 t开始，只在时期 t 消费，而以后各期都
不消费． 此外，定义 x( θ) = θq － p． 由于企业每期
的价格都相同，则可以直接得到消费者的一刀切

式的消费策略 ( cutoff strategy) ，即引理1( 各引理
与命题的证明见附录) ．
引理 1 在静态即期效用下，当 T = ∞ 时，

t≥ 1，以及θ，θ' ∈［θ，θ］且 θ' ＞ θ，有:
1) αtc( θ，k，t) = 1当且仅当k≥k* ( θ，β = 1) =

k* ( θ，1) ，且 k* ( θ，1) ＞ k* ( θ'，1) ;
2) αn ( θ，k，t) = 1 当且仅当 k ≥ kn ( θ) =

min{ k* ( θ，β) ，槇k( θ，β) } ，且 kn ( θ) ＞ kn ( θ') ;
3) 若 x( θ) ≥ βδΔH，则 αs ( θ，k，t) = 1，k≥

0; 若 x( θ) ＜ βδΔH且 γ 槇k( θ，β) + 1≥ k* ( θ，β) ，则
αs ( θ，k，t) =1当且仅当 k≥k* ( θ，β) ;而若 x( θ) ＜

βδΔH且 γ 槇k( θ，β) + 1 ＜ αs ( θ，k，t) ≤ αs ( θ'，k，t) ，

且 k* ( θ，β) ＞ k* ( θ'，β) ，槇k( θ，β) 槇＞ k( θ'，β) ．
引理1表明，对于类型为 θ的TC消费者而言，

在任意时期，当且仅当 k≥ k* ( θ，1) 时，其从当期
开始每期都消费; 反之，则每期都不消费． 而当
k* ( θ'，1) ≤ k ＜ k* ( θ，1) 时，θ消费者每期都不

消费，而 θ' ＞ θ 消费者每期都消费． 而对于心理
幼稚型消费者而言，只要消费一次，其以后都会消

费． 然而，这一行为逻辑对心理成熟型消费者而

言只在 γ 槇k( θ，β) + 1≥ k* ( θ，β) 时才适用． 而若

γ 槇k( θ，β) + 1 ＜ k* ( θ，β) ，则仅当 k≥ k* ( θ，β) 时
消费者才会每期都消费． 由于当 x( θ) ≥ βδΔH 时

无论消费者上瘾还是不上瘾，其每期都会消费，所

以本文将 x( θ) ≥ βδΔH称为心理成熟型消费者的

“上瘾不可避免条件”． 于是，基于引理 1，可以直
接得到整个市场在各期的消费需求情况，如命题

1 所述．
命题 1 对于任何行为类型的消费者，当体

验水平为 k1 时，若第 1 期的无差异消费者类型为

θ̂1，则:

1) 当消费者为 TC 型和心理幼稚型时，若 θ̂1
消费者在第 1 期消费，则其以后各期每期都消费，

且θ ＞ θ̂1，θ消费者也每期都消费;而θ ＜ θ̂1，
θ消费者每期都不消费．

2) 当消费者为心理成熟型时，若 θ̂1消费者从

第 1期开始每期都消费，则θ ＞ θ̂，θ消费者也每

期都消费;而θ ＜ θ̂1，θ消费者每期都不消费．
命题 1 表明，给定消费者的体验水平和其采

用一刀切式的消费策略，只要偏好类型为 θ̂1 的消
费者从第 1 期开始每期都消费，则更高类型的消
费者也会从第 1 期开始每期都消费，而更低类型
的消费者每期都不消费．

2 企业的均衡定价策略

假设垄断企业在每一期提供易上瘾产品所承

受的边际成本为 c． 根据命题 1，若在第 1 期的无

差异消费者类型为 θ̂ 且其每期都消费，则此时企

业每期的市场需求均为 θ － θ̂． 于是，垄断企业的
定价问题相当于一个无限期的跨期最优定价问

题． 至此，企业的利润最大化问题可以表示为

max
p

π = 1
1 － δ
( p － c) ( θ － θ̂)

根据此时的静态即期效用函数，ΔH = ρ / ( 1 －
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δγ) ． 则本文可以将各行为类型的消费者在第 1
期的消费选择归纳在引理 2 中．
引理 2 当 T = ∞ 时，若其偏好类型为 θ且

体验水平为 k1≥0，则各行为类型消费者在第1期
的消费选择如下:

1) 当消费者是 TC 型时，其每期都消费当且
仅当 x( θ) ≥［δ － ( 1 － δ) (  － 1) k1］Δ

H ;

2) 当消费者是心理幼稚型时，其每期都消费
当且仅当 x( θ) ≥

{min
βδΔH － ( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1

1 － δ + βδ
，

βδΔH － (  － 1) ρk }1

3) 当消费者是心理成熟型时，若 x( θ) ＜

βδΔH 使得 k1 ＜ min{ k* ( θ，β) ，槇k( θ，β) } ，则其每

期都消费当且仅当 x( θ) ≥ βδΔH ; 而若 x( θ) ＜

βδΔH 使得 k1 ≥ min{ k* ( θ，β) ，槇k( θ，β) } ，则当

x( θ) ≥
βδΔH － ( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1

1 － δ + βδ
时，其每期都消费．
引理 2 结合命题 1 意味着当引理中的条件对

θ̂消费者成立时，［θ̂，θ］部分消费者每期都消费．
需要强调的是，当消费者为 TC 型与心理幼稚型
时，其要么一直都消费，要么一直都不消费，这意

味着［θ，θ̂) 部分消费者每期都不消费． 而当消费

者为心理成熟型时，虽然［θ，θ̂) 部分消费者每期

都不消费，但当 θ̂类型的消费者进行不小于1的有

限次消费时，［θ̂，θ］部分的消费者并非每期都会
消费．
2． 1 k1 = 0 时的垄断定价
当 k1 = 0 时，此时所有的消费者在第 1 期初

都没有对垄断企业提供的产品上瘾． 若消费者为

心理成熟型，由于 k1 ＜ min{ k* ( θ，β) ，槇k( θ，β) } ，

则根据引理2可知，当且仅当 x( θ) ≥ βδΔH时 θ̂消
费者才会每期都消费，而且只会每期都消费而不

是消费不小于 1的有限次． 于是，基于引理 2，［θ̂，

θ］部分 TC消费者每期都消费当且仅当 θ̂q － p≥

δΔH，［θ̂，θ］部分心理成熟型消费者每期都消费当

且仅当 θ̂q － p≥ βδΔH，而［θ̂，θ］部分心理幼稚型

消费 者 每 期 都 消 费 当 且 仅 当 θ̂q － p ≥
min{ βδΔH / ( 1 － δ + βδ) ，βδΔH} ．
面对任何行为类型的消费者，垄断企业此时

的最优定价问题本质上都相同，即制定一个最优

的价格，让其在引理 1 规定的消费者每期都消费
的约束条件下，在第 1 期产生一个最优的无差异

消费者类型 θ̂，使得自身的利润达到最大化． 若将
垄断企业对 TC消费者、心理成熟型消费者和心理
幼稚型消费者制定的最优垄断价格依次表示为

ptc* 、ps* 和 pn* ，则有

ptc* = c + θq － δΔH

2 ( 6)

ps* = c + θq － βδΔH

2 ( 7)

pn* =

c + θq － βδΔH / ( 1 － δ + βδ)
2 ，

 ＞ 1
1 － δ + βδ

c + θq － βδΔH

2 ，

≤ 1
1 － δ +

















βδ

( 8)

此时若将对应的每期的无差异消费者类型分

别定义为 θ̂tc、θ̂s 和 θ̂n，则基于最优价格，可以直接
得到垄断企业在各行为类型消费者下的最优价格

与市场无差异消费者类型的比较关系，并将其归

纳在命题 2 中．
命题 2 在静态即期效用下，当 k1 =0且 T =∞

时，若 θ ＞ c + δΔH

q 且 θ≥ 2θ，则

1) ps* ＞ pn* ＞ ptc* ;

2) θ̂s ＜ θ̂n ＜ θ̂tc ．
在命题 2 中，θ ＞ ( c + δΔH ) / q意味着在消费

者群体中，对易上瘾产品拥有最强偏好的消费者

当期消费一单位该产品所获得的社会福利高于消

费所导致的最大未来成本的折现值． 该条件结合
θ≥ 2θ就意味着当消费者为任何行为类型时，垄
断企业的最优定价使得其获得正的市场份额，但
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却没有完全覆盖市场． 命题 2 揭示了一个非常直
观的垄断定价思想，即对理性的消费者收取一个

较低的价格，而对存在自我控制问题的消费者制

定一个较高的价格，这能够充分的实现企业利润

的最大化． 这是由于 TC 消费者不存在自我控制
问题，所以在 k1 = 0时，其相对于存在自我控制问
题的消费者而言更不容易上瘾，所以企业为了让

其上瘾并获得最优的利润，策略性的制定了一个

相对较低的价格． 这种更不容易上瘾性源自 TC
消费者更重视未来的收益和成本，而上瘾此时对

长期利益而言是有害的，所以 TC消费者会更不愿
意承受由于消费导致的上瘾给自身所带来的未来

伤害( 成本) ．
同时命题 2 也展现了一个十分有趣的结果，

即垄断企业对心理成熟型消费者收取的价格是

最高的，但其对应的市场份额也是最高的． 此
外，心理幼稚型消费者被收取的价格低于对心

理成熟型消费者制定的价格． 对此结果本文采
用O’Donoghue和Ｒabin［1，2］所描述的心理成熟型
消费者的悲观效应 ( pessimism effect) 与激励效
应 ( incentive effect) 来进行解释． 由于在第 1期
的体验水平为 0，则对于垄断企业而言，利润最大
化要求其制定的价格使心理成熟型消费者每期都

消费． 而基于引理 2，这意味着企业的定价使得

x( θ̂n ) ＞ βδΔH，致使［θ̂n，θ］部分心理成熟型消费
者上瘾的不可避免条件得以满足． 于是，由于能
够完全正确的预期到未来的自我控制问题，这些

心理成熟型消费者相对于相同偏好类型的心理幼

稚型消费者对未来自我的消费行为极度悲观，认

为不管自己在第 1 期( 现在) 是否消费，未来的自
我由于存在自我控制问题都会在以后一直消费．
因而，他们就会完全屈服于现在的自我控制问题

而进行消费，并导致终身上瘾． 垄断企业十分谙
悉这种悲观信念，因而就会利用其进行加价以实

现最优的垄断利润，结果是不仅［θ̂n，θ］部分消费

者遭受了更高的价格，而且连［θ̂s，θ̂n ) 部分消费者
也支付了较高的价格并终身都上瘾，尽管当这些

消费者是心理幼稚型时他们每期都不消费． 显

然，由于上瘾的不可避免条件成立，则此时激励效

应，也就是消费者正确意识到自己只有在本期抵

制上瘾消费，才有可能在未来进行最优的消费选

择的这种心理作用，被上瘾的悲观效应所主导，因

而其不仅没有起到阻止［θ̂n，θ］部分消费者上瘾

的作用，而且连［θ̂s，θ̂n ) 部分消费者的上瘾行为也
没能阻止，尽管此时企业制定的价格比为心理幼

稚型消费者制定的价格还要高．
对于提供具有易上瘾特征的产品和服务的企

业而言，命题 2 的结论具有较强的策略性启示．
该结论表明，当企业为自身的产品或服务设计定

价策略时，需要考虑两个方面: 1) 消费者之前是
否已经体验或消费过产品; 2) 消费者所属的行为
类型． 关于第一个方面，本命题和后文的命题 4
得知，对于之前消费或体验得越多的消费者，企业

应该制定越高的价格． 而对于第二个方面，命题 2
的启示在于，企业在制定产品价格时，应该根据已

有的消费历史记录来预先对消费者进行类型区

分，或者对消费者的行为类型进行市场调查． 在
清楚市场中的消费者类型后，针对主要的类型来

设计产品的价格． 进一步，在能够有效区分消费
者行为类型的前提下，企业可以通过一定的方式

来实施三级价格歧视，从而吸引不同类型的消费

者来消费自身的产品，以实现利润最大化． 基于
杨剑侠等［6］的经验分析，我国网络游戏的玩家当

存在自我控制问题时，往往表现为心理成熟型，因

此，运营这些游戏的公司也都主要针对心理成熟

型消费者来制定对应的扣点价格或包时价格⑥．

例如，中广网对所运营的《倚天 II》收取的扣点价

格为 0． 45 元 /h． 中广网在游戏正式运营后主要

按照游戏玩家是心理成熟型的情形进行价格设

计，而其玩家的代表性样本在统计意义上恰好表

现为心理成熟型． 相对而言，网易公司运营的经典

游戏《梦幻西游》的玩家样本则主要表现为理性消

费者，因而网易公司制定的扣点价格为 0．40 元 /h，

低于《倚天 II》的价格． 这可以视为命题 2在我国
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⑥ 目前我国收费网络游戏的定价方式主要有两种: 1) 扣点制; 2) 包时制． 扣点制是根据玩家游戏时间来收费，一般的定价原则是每小时
扣除相应的游戏点卡的点数，其又对应于相应的价格． 比如，一张 500点的点卡的价格为 50元，游戏每小时扣除玩家 3点，则扣点价格
为 0． 3 元 /h． 而包时制则类似于移动通信的收费方式． 常见的包时制有包周制和包月制两种．



网络游戏产业中的一个应用．

⑦ 当 k1 = 0，若消费者每期都消费，则其最终上瘾水平为 kmax = lim
T→∞∑

T

t = 1
γt－1 = 1 / ( 1 － γ) ． 而当 k1 = kmax 时，仍有 kmax = lim

T→∞
γT－1 kmax +

∑
T

t = 2
γt－2 = 1 / ( 1 － γ) ． 因此称 kmax 为可能的最高上瘾水平．

2． 2 k1 ＞ 0 时的垄断定价
当 k1 ＞ 0 时，所有类型的消费者都已体验过

垄断企业的产品． 此时，对于偏好类型为 θ 的心
理成熟型消费者而言，总存在 x( θ) ＜ βδΔH 使得

其每期都消费． 同时，只要体验水平足够低，相同
偏好类型的两类拟双曲线折现消费者就有可能进

行完全相同的跨期消费决策． 这一点对于垄断企
业的定价十分重要．
显然，体验水平越高，引致从当期开始以后都

消费的 x( θ) 就越低． 为了分析此时的定价策略，

定义 pn ( θ，k) 为垄断企业对偏好类型为 θ的心理
幼稚型消费者制定的使其只在第 1 期消费的价

格． 同时，定义 槇k( θ，p( k) ，β) 和 k* ( θ，p( k) ，β) 分
别为对应于价格 p( k) 的类型为 θ的消费者从第 1
期开始每期都消费与每期都不消费无差异的体验

水平，及只在第 1 期消费与每期都不消费无差异
的体验水平． 于是，垄断企业的最优定价策略可
以归纳在命题 3 中．

命题 3 当 k1 ＞ 0且 T = ∞ 时，垄断企业的
最优定价策略如下:

1) ptc* =
c + θq +［( 1 － δ) (  － 1) k1 － δ］ΔH

2 ，

θ̂tc = θ
2 +

c +［δ － ( 1 － δ) (  － 1) k1］Δ
H

2q ．

2) 当 k1 ＞ k̂ 时，pn* =
c+θq+( －1) ρk1 －βδΔ

H

2 ，

θ̂n = θ
2 +

c+βδΔH －( －1) ρk1
2q ;若 k̂ ＜k1≤k⌒，则 ps* =

c + θq
2 +
( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1 － βδΔH

2( 1 － δ + βδ)
，

θ̂s = θ
2 +

( 1 －δ+βδ) c+βδΔH － ( 1 －δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1
2q( 1 － δ + βδ)

．

3) 当 0 ＜ k1 ≤ k̂时，ps* 和 θ̂s 的形式与 k1 ＞

k̂时相同;若 ＞ 1
1 － δ + βδ

，则 pn* = p s* ，θ̂n = θ̂s ;

若≤ 1
1 － δ + βδ

，则 pn* 和 θ̂n的形式与 k1 ＞ k̂时

相同．

其中 k⌒ = k ∶ γ 槇k( θ̂n，pn ( θ̂n，k) ，β) + 1 =

k* ( θ̂n，pn* ( θ̂n，k) ，β) ．
由命题 3 一个十分直观的结论，即体验水平

越高，对垄断企业就越有利，其制定的价格就越

高，获得的市场份额就越大． 该结论的启示是，如
果垄断企业在定价时欲利用消费者可能的上瘾行

为，则其最好的策略就是先让消费者上瘾，而且体

验水平越高越好，然后再收取一个相对较高的价

格，以从消费者可能的终身上瘾中获得最大的利

润． 当然，理论上获得的消费者会终身上瘾的结
论过于理想化，与消费者消费易上瘾物品的现实

可能不完全相符，但它有助于理解企业如何针对

消费者可能的长期上瘾消费行为做出定价上的响

应． 所以如果把所得到的终身上瘾理解为长期的
上瘾行为，则命题2和命题3所得到的垄断企业的
最优定价策略就具有相当的产业经济学意义． 因
此，命题 3 其实在一定程度上解释了为什么在某
些产业中，比如网络游戏产业、信用卡产业、移动
通信产业以及博彩业等，经常会出现企业先让消

费者免费试用或消费，或获利一段时间或一定数

量，然后再对其收费的定价策略． 显然，仅仅从竞
争或促销的角度进行解释并不能让人完全信服．
本文的结论表明，产业中企业的这种定价策略无

非是用较短的免费消费时间( 比如几天至几个月)

引诱消费者消费上瘾，然后再制定一个相对于消费

者没有上瘾时更高的价格来获取更大的利润．

然而，命题3并没有给出当 k
⌒
＜ k1≤ kmax时垄

断企业对心理成熟型消费者的最优定价策略⑦，

这是因为此时对于［θ̂n，θ̂s］部分心理成熟型消费

者，若企业制定的价格为 pn* ，则( θ̂n，θ̂s］部分消费

—8— 管 理 科 学 学 报 2013 年 11 月



者会分别做出从消费一次到有限多次的消费选

择． 进一步，由 O’Donoghue和 Ｒabin［2］对其引理

5 的分析可知，此时( θ̂n，θ̂s］部分心理成熟型消费
者不一定要采取前面定义的一刀切式的消费策

略． 这就导致消费者的认知完美策略存在多重
性． 即使在前文假定消费者的认知完美策略的唯
一性，此时也无法假定到底哪种认知完美策略出

现是最合理的． 因而，此时企业的定价策略也无
法合理的进行分析．
从直觉上来说，既然心理幼稚型消费者此时最

容易终身上瘾，则其能够接受的价格在三类消费者

中应该是最高的． 命题 4表明该直觉是正确的．
命题 4 当 k1 ＞ 0 且 T = ∞ 时，有:

1) 当 0 ＜ k1 ≤ k̂ 时，若  ＞ 1
1 － δ + βδ

，则

pn* = ps* ＞ ptc* ，θ̂n = θ̂s ＜ θ̂tc ;若 ≤ 1
1 － δ + βδ

，

则 pn* ＞ ps* ＞ ptc* ，θ̂n ＜ θ̂s ＜ θ̂tc ．

2) 当 k̂ ＜k1≤k
⌒
时，pn* ＞ps* ＞ptc* ，θ̂n ＜ θ̂s ＜ θ̂tc ．

对比命题 2 和命题 4 发现，只要 k1 ＞ 0，垄断
企业对心理幼稚型消费者制定的价格至少不低于

对心理成熟型消费者制定的价格，同时企业所获

得的市场份额也在消费者为心理幼稚型时达到最

大． 该结果与命题 2 正好相反，这主要是因为激
励效应此时对心理成熟型消费者起了作用． 由于
k1 ＞ 0，则利润最大化目标驱使企业为心理成熟

型消费者制定的价格并不能让 θ̂sq － p≥ βδΔH 成

立，也即无法使无差异消费者的上瘾不可避免条

件成立． 因而如果其对心理成熟型和心理幼稚型

消费者制定相同的价格，则由于价格过高，θ̂s 及部
分更高偏好类型的心理成熟型消费者就每期都不

消费． 因为他们正确的预期到如果自己在第 1 期
不消费，则他们在未来也一定能够不消费，这从长

期效用的角度而言是最优的． 因此，垄断企业只
有制定一个更低的价格才能实现利润的最大化．
此时，若消费者为心理幼稚型，企业在最优定价下

获得的市场份额最大; 若消费者不存在自我控制

问题，企业所获得的市场份额最小．
由命题2和命题4可见，若市场中同时存在各

类型的消费者，则垄断企业的最优定价策略为对

最容易上瘾的行为类型制定最高的价格，同时该

价格使自身的市场份额高于对其他行为类型最优

定价所获得的市场份额． 结合命题 3和命题 4，体
验水平对垄断企业最优价格的影响可用图 1 和图
2 来加以体现．
需要强调的是，对于提供易上瘾产品的企业，

命题 3 意味着先让消费者免费体验或消费自身的
产品，在一段时间以后再向其收费的定价策略更

为有利可图． 因为基于命题 3 的结论，无论是哪
种类型的消费者，其对产品的体验水平越高，就越

容易对产品产生依赖性，进而支付意愿也就越高．
这也是为什么现在很多提供易上瘾产品 ( 服务)

的企业在自身的营销策略中常常采用购前体验策

略的原因． 从本质上而言，我国各大商业银行所
推出的信用卡服务中，免收新持卡人首年年费的

策略就是免费体验策略． 当持卡人在一年中养成
了预先透资消费的习惯后，银行就可以从其用户

持卡透资消费中获利了． 进一步，命题 4 对提供
易上瘾产品的企业的营销策略具有更为深刻的启

示． 如果说免费体验策略会为企业带来更多利润
的话，那么有针对性的免费体验广告策略 ( 定向

广告策略) 就更为有效． 由于免费体验后心理幼
稚型消费者能够给企业带来最高的利润，因此企

业应该首先从自己的目标消费群体中甄别出该类

消费，然后重点向该类消费者发送定制化的免费

体验广告，吸引该类消费者来体验企业所提供的

产品． 此外，当免费体验时期较短时，企业应该同
时向幼稚型和成熟型消费者发送免费体验广告;

若免费体验时期较长，那么企业发送免费体验广

告的重点仍然应该集中在幼稚型消费者上． 我国
的网络游戏运营商已经逐步开始采用该定向广告

策略． 根据 Yang 等［29］的经验研究，代表性样本
统计结果显示我国网络游戏玩家中心理成熟型和

幼稚型玩家所占比例为 38． 0%，超过其他三类玩
家的比例． 而我国的网络游戏运营商在游戏的内
测与公测期间，均会向部分老玩家发送 CD Key，
以邀请他们参加所开发的新游戏的测试与免费体

验． 而所邀请的老玩家中，70% 以上均为心理成
熟型和幼稚型玩家．
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图 1  ＞ 1
1 － δ + βδ时

k1 对定价的影响

Fig． 1 Effects of k1 on pricing strategy when  ＞ 1
1 － δ + βδ

图 2 ≤ 1
1 － δ + βδ时

k1 对定价的影响

Fig． 2 Effects of k1 on pricing strategy when ≤ 1
1 － δ + βδ

3 经验证据———网络游戏产业

在现实产业中，具有显著的上瘾特征的网络

服务主要有两类: 网络游戏服务与信用卡服务．

由于前者中的上瘾现象非常突出． 因而本文在这
里仅分析我国网络游戏运营商的收费策略，并与

理论模型的假设和部分结论进行比较．

网络游戏容易上瘾是一个不争的事实，以至

于为了防止消费者尤其是青少年学生对网络游戏

上瘾，国家新闻出版总署在2005年8月23日发布
了《网络游戏防沉迷系统开发标准》，并于当年 12

月 29日要求全国的网络游戏运营商安装“网络游
戏防沉迷系统”软件． 而为了顺应国家的网络游
戏产业发展政策，截止到 2006 年 11 月，国内的大
多数运营商都先后安装了该系统软件⑧． 既然网
络游戏容易上瘾，那么我国的网络游戏运营商是

否如理论模型部分假设的那样利用消费者可能的

上瘾行为来制定有利于自身的收费策略呢?答案

是这种可能性很大． 因为我国的网络游戏运营商
中有很多是采用了相当于先免费向消费者提供使

用或体验一段时间游戏再收费的定价策略，而且

大多数网络游戏运营商从开始正式收费运营网络

游戏后几乎从来没有调整过价格，这与本文模型

中 k1 ＞ 0 时垄断企业的定价情况十分相似．

从我国的网络游戏产业近年来的发展趋势

看，网络游戏运营商实行的先免费提供网络游戏

后收费的运营策略主要有以下几种:第一，公开测

试( 需要注册帐号) ; 第二，对新注册玩家免费赠

送游戏时间; 第三，分级收费( 包括收费前就注册

的老玩家与收费后才注册的新玩家) ; 第四，对游

戏本身免费但对游戏装备等虚拟物品收费等．

第一种收费策略在网络游戏的收费中相对

普遍． 熟悉网络游戏产业的人都十分清楚，所有
的网络游戏在正式进行商业化运营之前都会先

进行内部测试，再进行公开测试 ( 简称公测 ) ．

从本质上来看，运营商进行网络游戏公测的目

的至少有两个:第一，检验一下自己所运营的游

戏是否存在技术问题; 第二，吸引更多的消费

者，并通过公测使其对网络游戏上瘾． 因为参加
网络游戏公测是免费的，只是需要注册帐号，而

且一旦游戏进入正式运营后已经注册的帐号基
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⑧ 2005年8月23日，我国新闻出版总署发布了《网络游戏防沉迷系统开发标准》( 以下简称《标准》) ． 根据该标准，玩家累计游戏在3 h以
内的属于“健康游戏时间”经验值、落宝率正常;累计游戏时间在3 h － 5 h属于“疲劳时间”，《标准》建议将经验值和落宝率降为50% ;
累计游戏时间在 5 h以上的为“不健康游戏时间”，《标准》建议将经验值和落宝率降为零． 该系统于 2005年 9月 30日开发完成，10月
1 日至 10 月 20日进行内部测试，10月 20日以后在市场上最活跃的十大网络游戏上试运行． 2005年 12月 29日开始，国家新闻出版总
署要求全国的网络游戏运营商安装“网络游戏防沉溺系统”软件．



本上可继续使用，这对游戏玩家而言十分具有

吸引力． 有个别运营商在游戏进行公测期间就
已经公布了网络游戏的收费标准，比如光通公

司的《星战前夜． EVE Online》．

第二种收费策略近来被不少运营商所采

用． 这种收费策略往往针对网络游戏正式收费
运营后才注册的新玩家而制定，一般赠送新注

册的玩家免费体验网络游戏一段时间以使玩家

对网络游戏更为熟悉，从而对该游戏更为依赖．

比如光通公司就向新注册的玩家提供 14 天免费
游戏时间，以使玩家充分体验其运营的游戏《星
战前夜． EVE Online》．

而第三种收费策略，即分级收费，是指运营商

对较低级别的玩家不收费而对达到了较高级别的

玩家才收费的收费策略． 常见的起始收费级别是
10 级，玩家一旦达到了 10级就会被自动扣费． 目
前金山公司与网易公司的好几款网络游戏都是如

此． 显然，玩家只有投入相当的时间在网络游戏

上才能够达到所谓的 10 级，也就是说此收费策略
本质上仍然是一种先免费使用一定时间后收费的

策略．

而对网络游戏本身免费但对虚拟物品或道具

收费的收费策略在目前激烈的网络游戏产业竞争

中已经逐渐成为了一种趋势． 2004年下半年网络
游戏《巨商》的永久免费模式首先掀起了国内免
费玩网络游戏的风潮，随后免费网络游戏的数量

逐年攀升，免费网络游戏对收费网络游戏的冲击

也日益加大． 国内主流的网络游戏运营商盛大公
司、金山公司都纷纷加入了游戏免费的行列，就连
一直坚决反对免费模式的网易公司也在重重压力

下于 2007 年 4 月对其游戏《大唐豪侠》实行免费
运营．

本文将采取以上这四种收费策略的部分运营

商与对应的网络游戏分类列举在表 1 中． 从本质
上而言，这四种收费策略与本文的 k1 ＞ 0 时的易
上瘾产品模型的设置是相似的．

表 1 我国网络游戏的定价策略

Table 1 Pricing strategies of Chinese online game operators

网络游戏

运营商
网络游戏

游戏收费

策略类型

正式运营

时间
收费方式 价格

免费赠送游戏

时间

中视网元娱乐

科技有限公司

《机动战士

敢达在线》

上海百海公司 《挑战》

免费赠送游戏

时间

2006 － 10 － 18
包月制

包季制

30 元 / 月

90 元 / 季度
7 d

2005 － 12 － 28
扣点制

包月制

0． 4 元 /h

35 元 / 月
6 h

光通公司
《星战前夜．

EVE Online》

免费赠送游戏

时间，公测中

公布收费策略

2006 － 07 － 17 包月制 66 元 / 月

14 天免费游戏

体验时间 + 7 天

免费游戏时间

网易公司
《梦幻西游》

《大唐豪侠》

金山公司 《剑网 2》

分级收费

2004 － 01 － 31 扣点制 0． 4 元 /h —

2006 － 07 － 19 扣点制 0． 4 元 /h —

2005 － 11 － 17
包周制，包双

周制，包月制

15 元 / 周，30 元 / 双周，

48 元 / 月
—

金山公司 《水浒 Q传》

天晴数码娱乐

公司
《征服》

光宇华夏科技

有限责任公司
《问道》

免费

2006 － 10 － 10

2006 － 06

2006 － 05 － 19

游戏免费

虚拟物品收费 —

虚拟物品收费( 第六区

与第七区)
—

虚拟物品收费 —

注: 资料来源于各网络游戏运营商的网络游戏官方网站．
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需要强调的是，免费网络游戏虽然似乎是

不收费的，但是对于玩家而言不支付费用意味

着游戏中的很多道具不能获得，则游戏本身就

变得毫无意义了． 因为玩家的级别可能就因此
而无法上升到一定的高度，而且级别越高就越

需要更多的道具． 所以免费网络游戏的实质是
通过游戏免费的模式吸引玩家，等玩家的级别

上升到一个特定的高度后，由于玩家对网络游

戏的上瘾而需要相应的道具或虚拟物品来进一

步升级，则他们自然就会购买收费的道具，从而

实现运营商的盈利． 也就是所谓的先免费、后收
费的策略，只是这种收费更为隐蔽而已． 既然现
实中不少网络游戏运营商都采用了先免费向消

费者提供游戏时间后收费的运营策略，则本文

至少可以做出这样的推断: 运营商有利用该种

收费策略来引致玩家对游戏的上瘾从而牟利的

可能性． 因为消费者在正式付费消费前对网络
游戏的体验水平越高，则运营商就能够获得更

高的利润，这就内生了运营商利用消费者上瘾

制定定价策略的激励．

4 结束语

本文参考 O’Donoghue和 Ｒabin［1，2］的研究，
将上瘾的两大特征，即负的内部性与习惯形成性

引入到垄断的跨期定价问题中，讨论了企业对不

同行为类型消费者的最优定价策略． 当上瘾的初
始水平为 0 时，垄断企业对心理成熟型消费者制
定的价格高于对心理幼稚型消费者所制定的价

格，而对 TC消费者的价格最低． 此时相对于其它
两类消费者而言，有更多的心理成熟型消费者遭

受了终身的上瘾． 另一方面，当初始体验水平为
正时，垄断企业的最优定价策略反而致使心理幼

稚型消费者支付了最高的费用，但 TC消费者的价
格仍然是最低的． 此时更多的心理幼稚型消费者
遭受有害的终身上瘾． 而且，体验水平越高，消费
者支付的价格就越高． 由于初始体验水平越高对
运营商越有利，所以本文在 k1 ＞ 0 时的最优垄断
定价结论在一定程度上解释了我国网络游戏运营

商采取目前的定价策略的原因．
根据王淑娥和高和平［30］对中专生和职高生的

网络游戏成瘾的调查研究以及Aristei和 Pieroni［31］、
Ｒeif［32］对香烟的上瘾消费的经验研究均表明，社会
网络因素会对消费者的上瘾消费行为产生十分显著

的影响． 因此，未来的一个很有价值的研究方向是考
虑社会网络效应对消费者上瘾消费的影响，进而探

讨企业是否能够利用社会网络效应设计对应的市

场策略来引致消费者上瘾消费． 从理论与经验上
对该问题进行探讨有利于为我国相关政府部门制

定对应的产业规制政策提供参考．
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Self-control，addiction and optimal pricing: Theory and evidence

YANG Jian-xia1，CHEN Hong-min2，SUN Wu-jun3

1． School of Business，East China University of Science and Technology，Shanghai 200237，China;
2． Antai College of Economics ＆ Management，Shanghai Jiao Tong University，Shanghai 200052，China;
3． School of Business，Nanjing University，Nanjing 210093，China

Abstract: Consumers with self-control problems often more easily develop harmful addictions to an addictive
good，which will motivate firms to set its prices by taking advantage of such addictions． Hence，based on the
addiction model of O’Donoghue and Ｒabin( 1999a，2002) ，this paper explores how a monopolist designs its
pricing strategy for the addictive time-inconsistent consumers． We show that，when the initial addiction level is
zero for all consumers，the sophisticates more easily develop a life-time addiction than naifs do，so the monop-
olist sets a higher price for them． In contrast，when the consumers have developed harmful addictions，the mo-
nopolist prices more for naifs than sophisticates since the former are tempted by the good to a greater extent．
Naturally，rational consumers ( TCs) are priced the lowest． The main settings and conclusions of our theory
qualitatively match the empirical evidences from Chinese online game industry．
Key words: self-control; addiction; pricing strategy

附录

引理 1 的证明:

由此时的 ut ( θ，at，k) 可知，Ut ( θ，k，a( θ) ) /θ≥ 0． 而由 O’Donoghue和 Ｒabin引理 1的证明可知，ht ( θ，k) /k ＞

0． 定义 α = ( 1，at+1，at+2，…) ，α' = ( 0，a
'
t+1，a

'
t+2，…) ，则必有 aτ≥a'

T τ≥t + 1． 因此，可以得到 ［Ut+1 ( θ，γk + 1，a( θ) ) －

Ut+1 ( θ，γk，a( θ) ) ］/θ≥ 0． 若定义 W( θ，k，t) 为
W( θ，k，t) = ［( xt ( θ) － pt ) + f( k) ］－［yt + g( k) ］+ βδ［Ut+1 ( θ，γk + 1，a( θ) ) － Ut+1 ( θ，γk，a( θ) ) ］

则必有 W( θ，k，t) /θ ＞ 0． 于是对于任意时期 t，当消费者偏好类型为 槇θ∈ ( θ，θ) 时，若 W( 槇θ，k，t) ≥ 0，则 W( θ，k，t) ＞

0 θ ＞ 槇θ;如果 W( 槇θ，k，t) ≤ 0，则 W( θ，k，t) ＜ 0 θ ＜ 槇θ． 这就意味着如果 α( 槇θ，k，t) = 1，则 α( θ，k，t) = 1 θ ＞ 槇θ;如

果 α( 槇θ，k，t)≤1，则 α( θ，k，t)≤1 θ ＜ 槇θ． 特别的，当W( 槇θ，k，t) =0时，即 槇θ = θ̂t 时，α( 槇θ，k，t) = 1，则此时必有 α( θ，k，t) = 1

θ ＞ 槇θ，α( θ，k，t) = 0 θ ＜ 槇θ． 结合 O’Donoghue和 Ｒabin的引理 5，可以直接得到本引理的所有结果． 证毕．

引理 2 的证明:

首先，对于偏好类型为 θ的消费者，当体验水平为 k1 时，定义消费者每期都不消费和每期都消费的长期效用分别为

VNH ( x( θ) ，k1 ) 和 VHA ( x( θ) ，k1 ) ，定义每期都消费、只在第 1 期消费和每期都不消费的短期效用分别为 槇VNH ( x( θ) ，k1 ) 、

槇VHA ( x( θ) ，k1 ) 和 槇VH1 ( x( θ) ，k1 ) ． 由于此时 ΔH = ρ / ( 1 － δγ) ，则分别计算得到

VNH ( x( θ) ，k1 ) = ∑
∞

t = 1
δt－1 ( － ργt－1k1 ) = － k1

ρ
1 － δγ

= － ΔHk1

VHA ( x( θ) ，k1 ) = ∑
∞

n = 1
δn－ [1 x( θ) － ρ( γn－1k1 +∑

n－1

m = 1
γm－1 ]) = x( θ)

1 － δ
－ δ
1 － δΔ

H － ΔHk1

槇VNH ( x( θ) ，k1 ) = － ρk1 + βδ∑
∞

t = 1
δt－1 ( － ργt k1 ) = － ρk1 － βδΔHγk1
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槇VHA ( x( θ) ，k1 ) = x( θ) － ρk1 + βδx( θ)
1 － δ

－ βδΔH

1 － δ
－ βδΔHγk1

槇VH1 ( x( θ) ，k1 ) = x( θ) － ρk1 － βδΔH ( γk1 + 1)

于是，对于 TC消费者，由于其实际消费选择与其在事前的最理想的选择相同，则根据引理 1，TC消费者在每期都消

费与每期都不消费之间进行选择． 当且仅当 VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥ VNH ( x( θ) ，k1 ) 时，TC消费者每期都消费． 此时立即得到

x( θ) ≥［δ － ( 1 － δ) (  － 1) k1］Δ
H ．

而对于心理幼稚型消费者，由于存在自我控制问题，所以由O’Donoghue和Ｒabin的分析和引理1可知，其只要在第1

期消费，就会在以后各期都消费． 当 槇VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥ 槇VNH ( x( θ) ，k1 ) 时，得到 x( θ) ≥ x1 = ［βδΔH － ( 1 － δ) (  －

1) k1［ρ +βδγΔH］］/ ( 1 － δ + βδ) ． 而当 槇VH1 ( x( θ) ，k1 ) ≥ 槇VNH ( x( θ) ，k1 ) 时，得到 x( θ) ≥ x2 = βδΔH － (  － 1) ρk1 ． 显然，

当且仅当 x( θ) ≥ min{ x1，x2 } 时，该消费者每期都消费．

最后，对于心理成熟型消费者，若 x( θ) ＜ βδΔH 使得 k1 ＜ min{ k* ( θ，β) ，槇k( θ，β) } ，则根据引理 1，消费者必然每期都

不消费． 因此，基于引理 2，当且仅当 x( θ) ≥ βδΔH 时，消费者每期才会都消费． 而若 x( θ) ＜ βδΔH 使得 k1 ≥ min{ k* ( θ，

β) ，槇k( θ，β) } ，则此时 x( θ) ≥ βδΔH 并不是每期都消费的充分必要条件． 当 x( θ) ＜ βδΔH 时，由引理 1可知，若 γ 槇k( θ，β) +

1≥ k* ( θ，β) ，则t≥ 1，αs ( θ，k，t) = 1 当且仅当 k≥ k* ( θ，β) ，也即当且仅当 槇VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥ 槇VNH ( x( θ) ，k1 ) ． 而若

γ 槇k( θ，β) + 1 ＜ k* ( θ，β) ，则引理 1 和 O’Donoghue和 Ｒabin引理 5的证明表明，当 k1 ∈［
槇k( θ，β) ，k* ( θ，β) ) 时，心理成

熟型消费者的消费选择可以为消费不小于 1 的有限次． 因此，此时当 k≥ k* ( θ，β) 时，心理成熟型消费者才会每期都消

费． 综上分析，若 x( θ) ≥ βδΔH 并不是每期都消费的充分必要条件，则当 槇VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥ 槇VNH ( x( θ) ，k1 ) 时，成熟型消费

者每期都消费，这意味着 x( θ) ≥［βδΔH － ( 1 － δ) (  － 1) k1［ρ + βδγΔH］］/ ( 1 － δ + βδ) ． 同时，槇VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥

槇VNH ( x( θ) ，k1 ) 并不一定意味着 槇VHA ( x( θ) ，k1 ) ≥ 槇VH1 ( x( θ) ，k1 ) ，因此其只是心理成熟型消费者每期都消费的充分而非

必要条件． 证毕．

命题 2 的证明:

由 θ^ tc q － ptc* = δΔH和 ptc* 可得 θ^ tc = θ /2 + ( c + δΔH ) /2q． 同理，由 θ^ s q － ps* = βδΔH可得 θ^ s = θ /2 + ( c + βδΔH ) /2q．

而由 θ^ nq － pn* = min{ βδΔH / ( 1 － δ + βδ) ，βδΔH } 和 pn* 则可以得到如下 θ^ n

θ^ n =

θ
2 + c + βδΔH / ( 1 － δ + βδ)

2q ，≥ 1
1 － δ + βδ

θ
2 + c + βδΔH

2q ，  ＜ 1
1 － δ +

{
βδ

于是，当 ≥ 1 / ( 1 － δ + βδ) 时，θ^ n /β ＞ 0． 而当 β = 1时，θ^ n = θ^ tc ． 由于此时 0 ＜ β ＜ 1，则必有 θ^ n ＜ θ^ tc ． 因此立即有

θ^ s ＜ θ^ n ＜ θ^ tc ．进一步，此时 θ ＞ ( c + δΔH ) /q且 θ≥ 2θ，这意味着 θ^ tc ＜ θ且 θ^ s ＞ θ． 故 θ^ tc、θ^ s 和 θ^ n 存在． 最后，由于当

≥1 / ( 1 － δ + βδ) 时 pn* /β ＜ 0，且当 β = 1时 pn* = ptc* ，则结合式( 6) 和式( 8) 得到 pn* ＞ ptc* ． 因而，结合式( 6) 、

式( 7) 和式( 8) 得到 ps* ＞ pn* ＞ ptc* ． 证毕．

命题 3 的证明:

由引理 2 的证明可知，k1 ＞ 0，若定义 k^ = ( 1 － δ + βδ)  － 1
(  － 1) ( 1 － γ)

，则当 k1 ≥ k^ 时有 βδΔH － (  － 1) ρk1 ≤

βδΔH － ( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1
1 － δ + βδ

． 这就意味着此时对于偏好类型为 θ 的心理成熟型消费者而言，x( θ) ≥ χHA =

βδΔH － ( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) k1
1 － δ + βδ 在 k1 ＞ k^ 时为其每期都消费的充分条件，但并非一定是必要条件． 于是当 k1 ＞ k^

时，根据引理 2，当且仅当 x( θ) ≥ βδΔH － (  － 1) ρk1 时，相同偏好类型的心理幼稚型消费者每期都消费．

若 ≤1 / ( 1 － δ + βδ) ，k^ ≤0;而若 ＞ 1 / ( 1 － δ + βδ) ，则 k^ ＞ 0． 因此，当≤1 / ( 1 － δ + βδ) 时，k1 ＞ 0，有k1 ＞ k^ ;
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而当  ＞ 1 / ( 1 － δ + βδ) 时，若 k1 ≤ k^，则当且仅当 x( θ) ≥ χHA 时，心理幼稚型与心理成熟型消费者每期都消费．

基于以上结果，本文可以直接得到命题 3中垄断企业对 TC消费者和心理幼稚型消费者制定的最优价格和对应的无

差异消费者偏好类型，以及得到当 0 ＜ k1 ≤ k^ 时企业对心理成熟型消费者制定的最优价格和对应的无差异消费者偏

好类型．

首先定义 k⌒ = k ∶ γ 槇k( θ^ n，pn ( θ^ n，k) ，β) + 1 = k* ( θ^ n，pn ( θ^ n，k) ，β) ． 则当 k^ ＜ k1 ≤ k⌒时，根据定义，得到 k* ( θ，p，β) =

［βδΔH － ( 1 － δ + βδ) ( θq － p) ］/ ( 1 － δ) (  － 1) ( ρ + βδγΔH ) ，槇k( θ，p，β) = ［βδΔH － ( θq － p) ］/ (  － 1) ρ． 由此得到

［槇k( θ，p，β) － k* ( θ，p，β) ］/p = [ ( 1 － δ + βδ) － ( 1 － δ) ( 1 + βδγ
1 － δγ ]) ( θq － p) /p ＜ 0．

其次，由引理 2 可知，对于给定的消费者偏好类型与体验水平，垄断企业对拟双曲线折现消费者制定的最优价格是
k1 的增函数． 因此，给定 θ和 k1 ＞ k^，可以定义 pn ( θ，k1 ) 、p

s ( θ，k1 ) 与 pTs ( θ，k1 ) 分别为让该类型消费者只在第1期消费的

价格、在每期都消费的价格以及从第 1 期开始只连续消费 T( 1 ＜ T ＜ ∞ ) 期的价格，从而 pn* = pn ( θ^ n，k1 ) ． 故根据
槇k( θ，

p( k1 ) ，β) 的定义得到

θq － pn ( θ，k1 ) = βδΔH － (  － 1) ρ槇k( θ，p( k1 ) ，β) ( A1)

于是，有 k1
槇= k( θ^ n，pn* ，β) ． 由于此时 k1 ＞ k^，则通过简单比较可知 ps* ＜ pn* ，θ^ s ＞ θ^ n ． 其中 θ^ s 是企业让成熟型消费

者每期都消费的最优价格时的无差异偏好类型． 此外，据式( A1) 和 k* ( θ，p( k1 ) ，β) 可知，θ∈［θ^ n，θ^ s］， 槇k( θ，p( k1 ) ，

β) /p( k1 ) ＞ 0，k* ( θ，p( k1 ) ，β) /p( k1 ) ＞ 0;给定 k1，
槇k( θ，p( k1 ) ，β) /θ ＜ 0，k* ( θ，p( k1 ) ，β) /θ ＜ 0．

由以上分析可知，若θT表示垄断企业对心理成熟型消费者制定价格让其连续消费 T期时的最优无差异偏好类型，

则立即得到 θ^ n ＜ θ^ T ＜ θ^ s，ps* ＜ pTs ( θ^ T，k1 ) ＜ pn* ． 根据式( A1) 得到

θ^ Tq － pn ( θ^ T，k1 ) = βδΔH － (  － 1) ρ槇k( θ^ T，pn ( θ^ T，k1 ) ，β) ( A2)

显然，由于此时仍然有 k1
槇= k( θ^ T，pn ( θ^ T，k1 ) ，β) ，从而结合式( A1) 得到 θ^ Tq － pn ( θ^ T，k1 ) = θ^ nq － pn* ． 则由 k* ( θ，

p( k1 ) ，β) 的定义立即有 k* ( θ^ T，pn ( k1 ) ，β) = k* ( θ^ n，pn* ，β) ． 由于 ［槇k( θ，p( k1 ) ，β) － k* ( θ，p( k1 ) ，β) ］/p( k1 ) ＜ 0且

p( k1 ) /k1 ＞ 0，所以当 k^ ＜ k1≤k⌒时，γ 槇k( θ^ n，pn ( θ^ n，k1 ) ，β) + 1≤ k* ( θ^ n，pn ( θ^ n，k1 ) ，β) ，从而 γ 槇k( θ^ T，pn ( θ^ T，k1 ) ，β) + 1≤

k* ( θ^ T，pn ( θ^ T，k1 ) ，β) ． 由于 pTs ( θ^ T，k1 ) ＜ pn* ，因而必有 γ 槇k( θ^ T，pTs ( θ^ T，k1 ) ，β) + 1≤ k* ( θ^ T，pTs ( θ^ T，k1 ) ，β) ． 因此此时当

且仅当垄断企业制定 ps ( θ^ T，k1 ) 时，θ
^ T 心理成熟型消费者才会消费且每期都消费．

由于 θ^ T∈ ( θ^ n，θ^ s ) 且 T ＞ 1是任意的，所以对于［θ^ n，θ^ s ) 部分消费者，垄断企业必须制定使其每期都消费的价格消费

者才会消费． 而此时从利润最大化的目标出发，企业制定的最优价格应该为 ps* ，对应的无差异消费者类型为 θ^ s ． 因此，

当 k^ ＜ k1 ≤ k⌒时，垄断企业的最优定价策略为( ps* ，θ^ s ) ． 证毕．

命题 4 的证明:

当 0 ＜ k1 ≤ k^ 时，若  ＞ 1 / ( 1 － δ + βδ) ，由命题 3 可知，此时 pn* = ps* ，ps* － ptc* = ( 1 － β) ( 1 － δ) δΔH［( 1 －

γ) (  － 1) k1 + 1］ ＞ 0，从而得到 ps* = pn* ＞ ptc* ． 因此由命题 3可以直接得到 θ^ s = θ^ n ＜ θ^ tc ． 若 ≤ 1 / ( 1 － δ + βδ) ，

则 k^ ≤ 0． 于是由 k^ 的定义和命题 3 可知 pn* ＞ ps* ． 所以立即得到 pn* ＞ ps* ＞ ptc* ，并由命题 3 得到 θ^ n ＜ θ^ s ＜ θ^ tc ．

而当 k^ ＜ k1 ≤ k⌒时，根据 k^ 的定义和命题 3 有 pn* ＞ ps* ，而前面的证明已经表明 ps* ＞ ptc* ． 于是自然有 pn* ＞

ps* ＞ ptc* ． 类似的，由命题 3 得到 θ^ n ＜ θ^ s ＜ θ^ tc ． 证毕．
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