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学习型消费者情景下企业 BBPD 策略研究
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摘要: 当前，有关基于消费者购买历史信息的价格歧视策略( BBPD) 的研究普遍隐含着一个

假设: 消费者不具有学习性，即在两期动态模型中，消费者在购买前和购买后获得的基本效

用保持不变，消费者并没有从消费中改变产品的基本效用． 显然，该假设与消费者具有不同

用户体验的现实不相符． 基于此，本文构建了一个双寡头企业的三期动态博弈模型，通过假

设消费者具有不同的用户体验，研究消费者在三期模型中的留下和转移行为，对比 BBPD 和

UP( 统一定价) 两种定价策略之间的差异，探讨企业最优定价策略的战略选择问题． 研究发

现: 企业总是对重复购买消费者制定高价，而对新消费者制定低价; 与 UP 相比，BBPD 导致

更多的消费者在第二期和第三期转移，增加企业的第一期期望利润，并降低社会福利; 当两

个企业都能自主选择 BBPD 和 UP 时，( BBPD，BBPD) 是纳什均衡解，两个企业都获得较少的

第一期期望利润，即出现“囚徒困境”结果．
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0 引 言

2017 年，众多行业的企业在同时实施一种相

似促销的活动． 比如: 1) 电商平台． 苏宁易购向新

用户发放价值 199 元大礼包; 京东商城向 APP 新

用户提供首单满 99 送 99 的活动; 1 号店向新人

发放价值 199 元大礼包并享受首单立减 12 元;

途牛网新用户享受 155 元立减券和 120 元出行礼

包; 2) 移动通讯． 为争夺 4G 用户，中国移动、中

国联通和中国电信分别推出了“巨无霸至尊卡”、
“大流量、长语音”和“海量卡”套餐，三个套餐都

只允许新用户办理，老用户并不能享受此优惠;

3) 餐饮 O2O． 美团网，百度糯米，饿了么等平台

的第三方商家向初次购买其产品的客户提供“首

单减免”，“享受折扣”的活动; 4) 共享单车． 摩拜

单车新用户可免费领一张月卡，首次使用 ofo 共

享单车的用户可获得 10 元现金奖励，注册小蓝

单车的新用户可领取 5 元优惠券，等等．
上述促销活动都给予新客户补贴，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

客交易历史信息的价格歧视策略 ( behavior-based
price discrimination，BBPD) ②． 显然，BBPD 已成为

一种应用广泛的营销策略． BBPD 与传统价格歧视策

略并不相关［1］，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［7］． 目前，围绕 BBPD 的研究可归

纳为以下六个方面: 1) 若可以区分出新老顾客，是
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否要进行价格歧视［8，9］? 2) 若采取 BBPD，价格折扣

和附加补偿哪一种方式好［10］? 3) BBPD 是否能够帮

助企业阻止老顾客的流失［1，3，11］? 4) 在 BBPD 实施

过程中，为老顾客提供额外收益是否会影响该策略

的有效性［4，12］? 5) 企业应该对老客户制定低价还是

对新客户制定低价［13 －15］? 6) 消费者偏好如何影响

BBPD 的选择［15，16］? 与本文相关的 BBPD 研究文献

详见表 1．
然而，除文献［15］和文献［13］外，上述研究

隐含着一个共同假设: 消费者不具有学习性，即

在两期动态模型中，消费者在购买前和购买后获

得的基本效用保持不变，消费者并没有从消费中

改变产品的基本效用． 以消费者从美团网的第三

方商家购买披萨为例． 现有文献往往假设消费者

购买披萨后获得的基本效用与购买前完全一致．
显然，这与现实不相符． 真实的情形是: 消费者

购买披萨后会有不同体验． 部分消费者认为所购

披萨在外形、色泽、口味、披萨酱、乳酪等方面达到

甚至超过了( 没有达到) 购买前的预期，他们再次

购买的意愿比较强烈( 小) ，转移到其他第三方商

家的可能性较小( 大) ． 文献［15］将不同用户体验

引入到 BBPD 模型． 然而，文献［15］仅仅考虑了

两期模型． 事实上，双寡头情形下的两期模型并

不完整． 因为消费者仅获得了第一期所选企业的

真实信息，即体验好或体验差，而对另外一个企

业获得的仍然是期望信息，不是真实信息． 如必

胜客和棒约翰两家披萨店，第一期选择必胜客

( 棒约翰) 的消费者在第二期依然无法获得棒约

翰( 必胜客) 的真实信息． 在三期或更长期模型

中，消费者可能会策略地在第一期选择一个企

业，在第二期选择另外一个企业，在获得两个企

业的真实信息后，决定第三期的选择，第四期及

后续每期将维持第三期选择． 因此，对于双寡头

竞争情形，三期及更长期模型才是完整的．
基于此，构建了一个双寡头企业的三期动态博

弈模型，通过假设消费者具有持续学习性，研究消

费者每期的保持忠诚和转移行为，对比 BBPD 和 UP
( 统一定价) 两种定价策略之间的差异，并探讨企业

最优定价策略的战略选择问题． 本文旨在回答以下

三个问题: 1) 文献［15］通过两期模型所得的结果是

否稳定，能否推广到三期及更长期模型的情形? 2)

在三期模型中，不同的用户体验如何影响消费者的

决策，即选择留下还是选择离开? 与两期模型相比，

有何不同? 3) 当两个企业均可以选择 BBPD 和 UP
时，企业的最优战略选择是什么? 本文与文献［15］
的区别表现为: 1) 本文中消费者具有完全学习，消

费者获得了两个企业的真实信息，而文献［15］是部

分学习，消费者仅获得一个企业的真实信息; 2) 本

文着重关注企业的不对称信息如何影响消费者在三

期模型中的决策，而文献［15］不能对此进行完整分

析; 3) 从所得结果看，文献［15］的部分结果并不稳

定，而本文的结果具有稳定性，可推广到四期及更

长期情形; 4) 本文将两个企业同时采取 BBPD 和 UP
以及一个企业采取 BBPD 而另一个企业采取 UP 四

种情形的第一期期望利润相结合，探讨了两个企业

的战略选择问题，而文献［15］并没有考虑该问题．
研究发现: 1) 第二期转移到企业 j 的满意第

一期企业 i 的消费者在第三期转移回企业 i ; 第

二期转移到企业 j 的不满意第一期企业 i 的消费

者，若依然不满意企业 j ，则在第三期转移回企

业 i ; 若满意企业 j ，当运输成本与满意消费者与

不满意消费者效用差之比较小时，在第三期转移

回企业 i ; 当运输成本与满意消费者与不满意消费

者效用差之比较小较大时，在第三期部分留在企业

j，部分转移回企业 i ． 2) 企业总是对重复购买消费者

制定高价，而对新消费者制定低价． 文献［15］两期

模型得到的“在特定条件下，企业对重复购买消费

者制定低价，而对新消费者制定高价”的结论在三

期模型中并不成立． 3) 与 UP 相比，BBPD 导致更多

的消费者在第二期和第三期转移，增加企业的第一

期期望利润，并降低社会福利． 4) 若一个企业实施

BBPD 而另一企业实施 UP，实施 BBPD 的企业获得

的第一期期望利润比较小． 5) 当两个企业都能自主

选择 BBPD 和 UP 时，( BBPD，BBPD) 是纳什均衡

解，两个企业都获得较少的第一期期望利润，即出

现“囚徒困境”结果．
本文管理启示体现在: 1) 解释了为何诸如海

尔、京东商城、Apple、阿里巴巴等企业一直致力于提

高消费者体验． 从维护消费者的角度看，高体验消费

者和部分低体验消费者最终会成为企业的忠诚者

( 即使短暂离开，但长期还会回来) ; 只有部分低体

验消费者流失． 2) 给出了企业维护消费者的方法． 正

如启示( 1) ，提高消费者体验是行之有效办法． 如果

企业没有办法在短期内提高消费者体验，那么，降

—52—第 3 期 张 凯: 学习型消费者情景下企业 BBPD 策略研究



低消费者的交易成本也是维护消费者的有效途径．
3) 指出了企业间实施 BBPD 的关键节点． 在三期模

型中，若两个企业都实施 BBPD，第二期是企业争夺

消费者的关键节点． 该结论在四期模型以及更长期

模型中也成立． 4) 揭示了 BBPD 广泛应用的原因． 它

除了可以“搅乱”消费者市场，加剧消费者的转移

外，还是一种稳定并且能实现相对利润最大化的营

销策略．

1 模 型

考虑某一市场上存在双寡头企业 i( i，j = A，

B) ，分别位于线性城市［0，1］的两端． 不妨令企

业 A 位于端点 0 处，企业 B 位于端点 1 处． 如图

1 所示． 消费者均匀分布于两个企业之间，其总

量不变且单位化为 1． 每个消费者存在三期，且每

个消费者每期只购买单位产品． 假设消费者偏好

在三期中保持不变，且在第二期和第三期既没有

消费者离开也没有消费者进入③． 根据标准 Hotel-
ling 模型，距离企业 A 为 x 的消费者，购买企业

A 产品获得的效用为 u = v － pA － tx ，购买企业 B
产品获得的效用为 u = v － pB － t( 1 － x) ． 其中 pi

表示购买企业 i 的单位产品所耗支出; t 表示单位

运输成本，也可以表示消费者为了选择企业 i 所

花费的某种成本; v 表示消费者选择企业 i 的产品

所获得的基本效用．
表 1 与本文相关的主要文献

Table 1 Related literature

文献 模型特征 主要结论

Villas-Boas［2］ 无限期且重叠的双寡头模型．
企业可制定低价吸引竞争对手的客户，企业竞争的激烈程度与消费者

( 企业) 的前瞻性呈正( 负) 相关关系; 若消费者和企业都比较有耐心，

与 UP 相比，BBPD 会降低均衡价格．

Villas-Boas［3］ 无限期且重叠的完全垄断模型．
当市场被部分覆盖时，新客户的均衡价格在某一区间浮动，而老客户的

均衡价格恒定不变; 与 UP 相比，BBPD 降低了企业利润．

Fudenberg 和 Tirole［1］

首次从消费者的历史交易信息

的角度研究消费者转移，而非

从转移成本的角度; 分长短期

合约两种情形．

若消费者偏好固定不变，短期合约会造成消费者的无效转移，但长期合

约能够减少无效转移; 若消费者偏好可变，短期合约是有效的． 此外，

BBPD 会降低企业的第二期利润，增加第一期利润．

Chen［8］
除了价格外，消费者是否转移

受转移成本的驱动．
与 UP 相比，企业实施 BBPD 会减少利润，同时消费者剩余没有增加;

消费者的无效转移会造成社会福利的减少．

Jing［15］
除了价格外，消费者是否转移

受用户体验的驱动．

当满意消费者比例较大且满意与不满意消费者的效用之差较大时，企

业对老客户制定低价，对新客户制定高价; BBPD 会增加企业的第一期

期望利润．

Shin 和 Sudhir［13］
引入两个变量: 不同的消费者

价值和可变消费者偏好．

当消费者价值差异较大或改变偏好的消费者比例较大时，在一定条件

下，BBPD 能增加企业利润; 当消费者价值差异较大且改变偏好的消费

者比例较大时，企业对自身老顾客制定低价．

Esteves 和Reggiani［17］

将基于 Hotelling 模型的完全无

弹性需求函数拓展为基于 CES

的拥有弹性需求函数．

与 UP 相比，BBPD 加剧了竞争，增加了消费者剩余． 当需求弹性非常高

时，BBPD 会改善社会福利．

Esteves［4］
企业选择 BBPD 且为老客户提

供折扣．
与企业实施 BBPD 不为老客户提供折扣相比，企业选择 BBPD 且为老客

户提供折扣会减少企业利润，增加消费者剩余和社会福利．

Colombo［9］
一个企业选择 BBPD，另一个企

业选择 BBPD 或 UP; 转移成本．
若消费者特别看重短期收益而企业特别看重未来收益时，可选择定价

策略的企业应选择 UP; 较高的转移成本也会促使企业选择 UP．
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③ 文献［1，2，12］也做了类似的假设，即消费者在第二期的偏好与第一期相同，保持不变; 而文献［26］和文献［1］的扩展部分以及文献

［13］则假设消费者两期的偏好相互独立，消费者的第二期偏好与第一期无关． 本文选择前者，后者作为未来研究方向之一．



表 1 ( 续)

Table 1 ( Continue)

文献 模型特征 主要结论

Colombo［18］
企业只 能 识 别 出 部 分 老 用 户，

即不完全信息的 BBPD．
企业利润、消费者剩余、社会福利水平与老用户识别比例依次呈“U”型、

“倒 U”型、负相关关系．

Acquisti 和Varian［19］
实施 BBPD 与消费者是否愿意暴

露自己偏好的关系; δC = δF = 1 ．
当消费者的效用恒定不变时，UP 优于 BBPD; 当消费者效用可变时，即

为重复购买消费者提供较高价值的增值服务，BBPD 优于 UP．

Aroda 和Henderson［10］ 实证分析． 对于三种营销手段: 植入式溢价( Embedded Premium) 优于折扣和补贴．

Pazgal 和 Soberman［12］
为老顾客提供的补贴额为决策

变量; 固定偏好; δC = δF = 1 ．

当两个企业为老顾客提供相同的额外补贴时，( BBPD，BBPD) 是纳什均

衡解． 当两个企业为老顾客提供不同的额外补贴时，为老顾客提供更多

( 更少) 额外补贴的企业将采取 BBPD( UP) ．

Chen 和 Zhang［20］ 消费者的策略性购买，δC≠ δF ．
无论是完全垄断情形还是垄断竞争情形，BBPD 总是能够增加企业的

利润．

Zhang［21］

二次交通成本函数，BBPD 的两个

危害都会降低产品的差异化，δC

≠ δF ．

不仅减少企业第二期的利润，还可能减少第一期利润． 企业拥有的消费者偏

好信息和转移成本都会缓减 BBPD 的第一种危害，而加剧第二种危害．

Galbreth 和 Ghosh［22］ 三期模型; 不对称用户体验．
一个企业的用户体验分布区域的增加，即用户体验不确性的增加，不仅

会增加该企业的利润，而且还增加竞争对手的利润．

Shin 等［23］
企业服务消费者存在成本差异;

完全垄断情形; δC = δF ．

若消费者成本差异足够大，企业会“开除”部分高成本客户，即便这些

客户能够为企业带来利润; 基于消费者成本差异和 BBPD 的定价策略能

够给企业带来更多的利润．

Li 和 Jain［16］

消费者对公平的感知，λ ∈［0，

1］． 当 λ = 0 时，其他消费者支付

的价格对消费者的决策没有影响．

企业实施 BBPD 时，企业利润随公平感增加而增加，而消费者剩余随公

平感增加而减少; 当公平感非常强时，与 UP 相比，BBPD 使得企业获得

更多利润，使得消费者无效转移减少，使得社会福利达到改善．

Jing［24］
垂直差异化; 相对生产效率; δC
= δF = 1 ．

若产品质量外生给定时，即短期情形，BBPD 总是减少相对有效企业的

利润，而增加相对低效企业的利润; 若产品质量内生决定时，即长期情

形，BBPD 不会改变低质量企业的质量，却会提高高质量企业的质量，

进而扩大了两个企业之间的质量差异．

Rhee 和

Thomadsen［25］

垂直差异化; 质量调整成本差

异; δC ＞ 0 且 δF = 1 ．

若消费者看重未来收益，当质量调整成本较小( 大) 时，低( 高) 质量企

业对老客户制定低价，低( 高) 质量企业对新客户制定高价; 若消费者

不看重未来收益，与 UP 相比，处于竞争弱势的企业采取 BBPD 会获得

较高的利润．

注: 1． 文献［2］和文献［3］研究了同一问题，但情形不同． 文献［2］是双寡头竞争且市场完全覆盖的情形，而文献［3］是完全垄断但市场

被部分覆盖情形． 尽管 BBPD 都会降低企业利润，但两种情形下导致的原因不同． 文献［2］是由于企业试图窃取竞争对手的客户而

造成企业利润减少，而文献［3］则是由于消费者预计到未来会降价而造成． 此外，文献［3］首次解释了周期定价( Price Cycles) ．

2． 文献［15］和文献［13］都在 Hotelling 模型基础上考虑了消费者基本效用的不同，但二者对消费者价值差异的处理方式不同． 不妨

设消费者加入企业的效用为: u = v － p － tx ． 文献［15］假设 v 是随机变量，文献［13］则假设 q( v － p) 不同． 其中 q 表示购买数量． 文

献［15］能得到可分析的解析解，而文献［13］不能．

3． 文献［4］与本文并不相同． 文献［4］仅仅研究了策略式矩阵的一行或者一列，即仅仅研究了一个企业给定 BBPD，另一个企业可选

择 BBPD 和 UP 情形; 本文则研究了两个企业都可以选择 BBPD 和 UP 情形，显然文献［4］是本文的一个部分．

4． 文献［22］也研究了三期情形下的用户体验对竞争的影响． 该文献与本文存在以下几个不同: 一是，文献［22］强调用户体验的不

对称性，即两个企业的用户体验分别服从［－ 1，1］和［－ ω，ω］( ω ＞ 0 ) 的均匀分布，本文则假设企业具有相同的用户体验． 二是，

本文着重关注企业是否应该实施 BBPD，而文献［22］假定企业实施 UP，不对新老客户进行区分，而是根据用户体验进行区分． 三

是，文献［22］无明确的解析解，本文则可得到明确的解析解．

5． 文献［24］和文献［25］是仅有的两篇在垂直差异化情形下研究 BBPD 的文献，相对生产效率( relative production efficiency) 与质量调

整成本差异( quality-adjusted cost difference) 是相同的，均表示为 ( cH － cL ) / ( qH － qL ) ．
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消费者只能通过交易来获得企业基本效用的

信息，且该效用函数对消费者和企业都是共同知

识④． 假设每次交易完成后，消费者获得 vH 的概率

为 α ，获得 vL 的概率为1 － α ． 假设 vH ＞ vL ＞ 0 且

vL 足够大，市场被完全覆盖． 此外，记: v－ = αvH +
( 1 －α) vL ，表示效用的期望值; Δ = vH － vL，表示满

意消费者与不满意消费者所获效用之差．
消费者根据效用最大化的原则选择企业． 第

一期，消费者尚未交易，不能获得企业 i 的信息，

仅仅根据效用的期望值 v－ 选择企业; 第二期，第

一期交易结束后，α 比例的消费者满意第一期所

选企业的产品，记为: 满意消费者( H) ; 1 － α 比

例的消费者不满意第一期所选企业的产品，记

为: 不满意消费者 ( L) ． 无论是满意消费者还是

不满意消费者，在第二期均有留下和转移的可

能． 根据文献［15］，共有五种情形: H 不转移，部

分 L 转移; 部分 H 转移，全部 L 转移; 部分 H 和

L 转移; H 不转移，全部 L 转移; 全部 H 和 L 转

移． 图 1 描述了第一种情形． 图 1 中，ii － A( B) 和

iii － A( B) 区域的消费者都是 L，均不满意企业

i ，但 ii － A ( B) 区域的消费者在第二期选择留

下，而 iii － A( B) 区域的消费者在第二期转移． 第

三期，I － A( B) 和 II － A( B) 区域的消费者无法获

得新信息去改变自己既定的偏好，依然选择留

下; IV － A( B) 区域的消费者对企业 A 和 B 均不

满意，则再次转移; III － A ( B) 区域的消费者不

满意企业 A( B) 但满意企业 B( A) ，根据消费者转

移数量不同，有部分转移、全部转移和完全不转

移三种可能情形．

此外，假设企业追求期望利润最大． 与文献

［15］类似，本文忽略贴现因子对均衡结果的影

响⑤，并令企业和消费者具有相同的贴现因子，

即 δ = 1 ． 进一步，为了简化计算，假设企业的固

定费用和边际成本均为零．

图 1 市场结构

Fig． 1 Market structure

本文构建了一个三期完全信息动态博弈模

型，博弈次序如下: 第一期，两个企业同时决定

pi1 ，消费者观察到 pi1 后选择购买企业 i 的产品;

第二期，两个企业同时实施基于购买历史的差别

定价策略，即 BBPD，并对重复购买和新的消费

者同时制定不同价格，记为 pR
i2 和 pS

i2 ． 消费者观

察到 pR
i2 和 pS

i2 后，结合第一期交易获得的企业信

息，即 vH 或 vL ，选择重复购买还是转移; 第三

期，两个企业同时决定 pi3 ，消费者观察到 pi3 后，

结合前两期交易获得的企业信息，即 vH 或 vL ，

再次选择重复购买还是转移． 采用逆向归纳法求

解该模型． 为了简化分析，本文仅考虑纯策略均

衡，忽略混合策略均衡．

2 模型分析

2． 1 UP
企业能够采取 BBPD，并不意味着一定要实

施 BBPD，也可能会策略地放弃，而选择其其他

定价策略［23］． 首先分析两个企业同时采取统一定
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④

⑤

即 v 服从二项离散式分布，该假设有助于在不影响重要结论的基础上简化分析，在两期动态模型中有广泛的应用． 关于连续概率分布

函数的模型，见文献［27］．
贴现因子代表企业和消费者的耐心程度，理论上二者不同． 然而，不同贴现因子的假设会将研究问题复杂化，很难得出明确结论． 因

此，在不影响主要结论的前提下，研究中往往假设企业和消费者具有相同的贴现因子． 与 BBPD 有关的文献中，假设企业和消费者具

有不同贴现因子的研究，详见文献［9，21，28］．



价( uniform pricing，UP，即企业在第二期不对重

复购买和新消费者实施差别定价) 策略时的均衡

解，旨在构建比较 BBPD 策略的基准． 本文模型

扩展部分将研究一个企业实施 BBPD 另一个企业

采取 UP 情形时的最优策略选择问题． 考虑到均

衡解的对称性，在不产生歧义的情况下，均衡结

果均忽略下标 i ． 企业实施 UP 时的均衡解详见表

2 第 5 列．
表 2 两种定价策略的均衡解

Table 2 Equilibriums of two pricing strategies

变量
BBPD

定理 2( 1) 定理 2( 2) 定理 2( 3)
UP

p1
8αΔ

3( 1 + α)
+ t( 11 － α2 + 2α4 )

3( 1 － α2 )

t( 16α4 － 30α3 + 34α2 － 21α + 12)
3α

+

4( 1 － α) ( α － 1 － α2 ) Δ
3

t( 2α2 － 2α + 5)
3

( 3 + 2α2 ) t
3

pR2
4t － 2α( 1 － α) Δ

3( 1 － α2 )
( 3 + α) t + α( 1 － α) Δ

3α
2t
3 t

1 － α2

pS2
2t + 2α( 1 + 2α) Δ

3( 1 + α)
( 3 － α) t － α( 1 － α) Δ

3α
t
3

p3
4t － 2α( 1 － α) Δ

3( 1 － α2 )
( 3 + α) t + α( 1 － α) Δ

3α
t

2α( 1 － α)
t

1 － α2

定理 1 若
t
Δ

＞ 2α
1 + α

，企业实施 UP 存在

唯一子博弈完美纳什均衡解． 实现均衡时，在第

二期，满意第一期企业 i 的消费者不转移，不满

意第一期企业 i 的消费者部分转移; 在第三期，

不满意第一期企业 i 但满意第二期企业 j 的消费

者留在企业 j ，不满意第一期企业 i 且不满意第

二期企业 j 的消费者转移回企业 i ．
证明 见附录 B．
当企业实施 UP 策略并实现均衡时，位于

1
2 － αΔ

t( 1 + α)
，1
2 + αΔ

t( 1 + α( ))
区域不满意第一

期企业 i 的消费者在第二期转移; 仍然是该区域

的消费者，当他们不满意第二期企业 j 时，在第

三期转移回企业 i ． 消费者第二期转移的原因在

于: 不满意消费者转移后获得的效用期望值( v－ )

高于不转移所获得效用( vL ) ，并且二者之差能

够补偿因转移而产生的额外运输成本; 消费者第

三期转移的原因在于: 能够通过降低运输成本来

增加效用． 转移消费者的数量，无论是第二期还

是第三期，均随 Δ 增加而增加，随 α 先增后减． Δ
增加意味着 v－ － vL 增加，即不满意第一期企业 i

的消费者在第二期转移到企业 j 可以获得更多的

基本效用，进而增强这些消费者转移的动机． 当

α ＜ ( 槡17 － 3) /4 时，消费者第二期和第三期的

转移数量均与 α 正相关; 当 α∈ ( ( 槡17 － 3) /4，

槡2 － 1) 时，消费者第二期的转移数量与 α 正相关，

而第三期的转移数量与 α负相关; 当α ＞槡2 －1 时，

消费者第二期和第三期的转移数量均与 α 负相

关． 其原因在于: 当 α 较小时，不满意消费者的

比重较大，对均衡解的影响超过满意消费者对均

衡解的影响; 随着 α 增加，不满意消费者比重减

少，对均衡解的影响逐渐减弱，满意消费者对均

衡解的影响逐渐占据主导位置．
2． 2 BBPD

当企业实施 BBPD 时，其 均 衡 结 果 如 表 1
所示．

定理 2 ( 1 ) 当 α ＜ 0． 382 4 ⑥且
t
Δ ∈

2α( 1 － α)
1 － 3α2 ，( 1 － α) ( 6 － α － 3α3 )( )4 时，存在唯

一子博弈纳什均衡解． 实现均衡时，在第二期，

满意第一期企业 i 的消费者不转移，不满意第一
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⑥ 采用 Mpale17 得到的精确结果为 RootOf( 3_Z5 － 6_Z2 － 3_Z + 2，index = 1) ． 通过 evalf 命令计算得到该表达式的数值为 0． 382 393 420 7．



期企业 i 的消费者部分转移; 在第三期，不满意

第一期企业 i 但满意第二期企业 j 的消费者留在

企业 j ，不满意第一期企业 i 且不满意第二期企

业 j 的消费者转移回企业 i ． ( 2 ) 当 α ∈ ( 2 －

槡10 /2，0． 5) 且
t
Δ ∈

α( 1 － α) ( 2α － 5)
α2 － 10α + 3

，( )1 时

或当 α ＞ 0． 5 且
t
Δ ∈

α( 5 － 2α)
3 + α

，( )1 时，存在唯

一子博弈纳什均衡解． 实现均衡时，在第二期，

满意第一期企业 i 的消费者部分转移，不满意第

一期企业 i 的消费者全部转移; 在第三期，在第

二期转移的消费者中，仅不满意第一期企业 i 但

满意第二期企业 j 的消费者留在企业 j ，其余第

二期转移的消费者都转移回企业 i ． ( 3 ) 当
t
Δ

＞

3( 2 － α)
2 时，存在唯一子博弈纳什均衡解． 实现

均衡时，在第二期，满意第一期企业 i 的消费者

部分转移，不满意第一期企业 i 的消费者部分转

移; 在第三期，在第二期转移的消费者中，不满

意第一期企业 i 但满意第二期企业 j 的消费者部

分留在企业 j ，部分转移回企业 i ，其余第二期转

移的消费者都转移回企业 i ． ( 4) 在第二期，满意

第一期企业 i 的消费者不转移且不满意第一期企

业 i 消费者全部转移以及满意第一期企业 i 和不

满意第一期企业 i 消费者全部转移两种情形，均

不存在均衡解．
证明 见附录 A．
定理 2 可用图 2 表示． 如图 2 所示，第二期

存在的五种情形中仅三种情形存在均衡解． 当 α
和 t /Δ 均较小时，出现定理 2( 1) 的均衡结果; 当

α 较大且 t /Δ 较小时，出现定理 2 ( 2 ) 的均衡结

果; 当 t /Δ 较大时，出现定理 2 ( 3 ) 的均衡结果．
显然，最终均衡结果究竟是哪种情形取决于 α 和

t /Δ 的取值． α 越大意味着满意消费者的比重越

大，对均衡解的影响越重要; 相应地，不满意消

费者对均衡解的影响越小; t /Δ 越大意味着消费

者转移所付出的运输成本( t ) 较大或者满意与不

满意消费者基本效用之差 ( Δ ) 越小，二者毫无

疑问都会减弱消费者的转移动机． 定理 2( 4) 描述

的两种情形都可以通过降低重复购买消费者的价

格留下部分消费者来增加利润，因而不存在纯策

略均衡解． 与文献［15］中图 2 相比，定理 2( 1) 和

定理 2( 2) 存在均衡解的区域较小，而定理 2 ( 3)

存在均衡解的区域完全相同．

图 2 BBPD 策略下均衡解

Fig． 2 Equilibrium of BBPD strategy

定理 2( 1) 中， (位于
1 － 3α2

6( 1 － α2)
－ αΔ
3t( 1 + α)

，

5 － 3α2

6( 1 － α2)
+ αΔ
3t( 1 + α ))

区域不满意第一期企业 i

的消费者在第二期转移; 仍然是该区域的消费者，

当他们不满意第二期企业 j 时，在第三期转移回企

业 i ．

定理 2 ( 2 ) 中， (位于
1
6 + ( 1 － α) Δ

6t ，5
6 －

( 1 － α) Δ
6 )t 区域满意第一期企业 i 的消费者在第

二期转移; 仍然是该区域的消费者，他们在第三

期转移回企业 i ． 位于( 0，1) 区域不满意第一期

企业 i 的消费者在第二期转移; 仍然是该区域的

消费者，当他们不满意第二期企业 j 时，在第三

期转移回企业 i ; 当他们满意第二期企业 j 时，在

第三期留在企业 j ．

定理 2 ( 3 ) 中， (位于
1
3 + ( 1 － α) Δ

2t ，2
3 －

( 1 － α) Δ
2 )t 区域满意第一期企业 i 的消费者在第

二期转移; 仍然是该区域的消费者，他们在第三

期转移回企业 i ． 位于 1
3 － αΔ

2t ，2
3 + αΔ

2( )t 区域

不满意第一期企业 i 的消费者在第二期转移; 仍

然是该区域的消费者，当他们不满意第二期企业

j 时，在第三期转移回企业 i ; 当他们满意第二期
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企业 j 时，位于 1
3 － αΔ

2t ，1
2 － Δ

2( )t (和
1
2 + Δ

2t，

2
3 + αΔ

2 )t 区域的消费者在第三期转移回企业 i ，

而位于 1
2 － Δ

2t，
1
2 + Δ

2( )t 区域的消费者在第三

期留在企业 j ．
推论 1 ( 1) 第二期转移到企业 j 的满意第一

期企业 i 的消费者在第三期转移回企业 i ． ( 2) 第

二期转移到企业 j 的不满意第一期企业 i 的消费

者，若依然不满意企业 j ，则在第三期转移回企

业 i ; 若满意企业 j ，当 t /Δ 较小时，即定理 2( 1)

和( 2) ，在第三期转移回企业 i ; 当 t /Δ 较大时，

即定理 2( 3) ，在第三期部分留在企业 j ，部分转

移回企业 i ．
出现推论 1 ( 1 ) 的原因: 对于第二期转移到

企业 j 的满意第一期企业 i 的消费者而言，若满

意第二期企业 j ，则在第三期转移回企业 i 能够

降低运输成本; 若不满意第二期企业 j ，则在第

三期转移回企业 i 不仅能够降低运输成本，而且

还能获得较高的基本效用． 对于第二期转移到企

业 j 的不满意第一期企业 i 的消费者而言，较小

的 t /Δ 意味着较大的 Δ ，并且 Δ 能够补偿因留在

企业 j 而增加的额外运输成本，最终该情形下的

消费者在第三期留在企业 j ; 反之，较大的 t /Δ
意味着较小的 Δ ，Δ 只能补偿靠近企业 j 的消费

者的因留在企业 j 而增加的额外运输成本，这部

分消费者在第三期留在企业 j ，而远离企业 j 的

消费者由于无法补偿因留在企业 j 而增加的额外

运输成本，因而在第三期选择转移回企业 i ．
推论 1 的意义在于: ( 1) 这或许能够解释为

何诸如海尔、京东商城、Apple、阿里巴巴等企业一

直致力于提高消费者体验⑦． 从维护消费者的角

度看，高体验消费者和部分低体验消费者最终会

成为企业的忠诚者( 即使短暂离开，但长期还会

回来) ; 只有部分低体验消费者流失． ( 2) 如果企

业没有办法在短期内提高消费者体验，那么，降

低消费者的交易成本也是维护消费者的有效途

径． 如 Amazon、京东商城等电商平台的自动保存

登陆账号和支付账号、记录浏览历史、推荐热销产

品等功能，都会不同程度地为消费者的交易提供

便利，进而降低交易成本．
推论 2 ( 1 ) 在第二期，企业对重复购买消

费者制定高价，而对新消费者制定低价，即 pR
2 ＞

pS
2 ． ( 2) 第三期价格不低于第二期重复购买消费

者的价格，即 p3 ≥ pR
2 ．

文献［1］、文献［3］、文献［12］的两期模型也

得到了与推论 2( 1) 一致的结果，其原理是: 消费

者在第一期交易结束后完全显露出了自身的偏

好，基于该信息，企业对重复购买消费者制定高

价能攫取更多的消费者剩余，而对竞争对手的消

费者制定低价能“窃取 ( Poaching ) ”其部分消费

者． 本文和文献［15］均设定消费者的基本效用为

随机变量，即消费者在每期交易结束后都有满意

和不满意两种结果，而上述文献都假设消费者的

基本效用在两期中保持不变． 因此，消费者在第

二期转移的原因除了受到较低价格的吸引外，还

有追求较高基本效用的动机，即消费者在第二期

仅仅暴露了部分偏好，而非全部． 文献［15］的定

理3( 1) 显示，当 t ＜ 2λ( 1 － λ) Δ 时，企业对重复

购买消费者制定低价，而对新消费者制定高价，

但本文并不存在这一结论． 不存在该结果的原因

是: 三期模型中的第三期为企业在第二期对重复

购买消费者制定高价提供了保障． 第三期的每个

消费者都是企业 i 的重复购买者⑧，且定理 2 ( 1)

中的第三期需求函数是给定常数( 详见附录 A 中
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⑦

⑧

海尔的数字互联工厂和智慧生活平台能够将用户的个性需求转变成生产力，让消费者真正参与到家电产品的设计和制作中来( ht-
tps: / /baijia． baidu． com /s? old_id = 358148) ; 乔布斯在 iPad2 发布会宣告: 平板电脑是后 PC 时代的产物，它需要把技术和人文结合起

来，深度挖掘用户需求，提供良好的用户体验，让用户与终端设备之间建立更加密切的关系，这才是正确的方向( http: / / finance． if-
eng． com /a /20140403 /12043518_0． shtml) ; 京东创始人兼 CEO 刘强东在 2015 年接受采访时，强调“( 做电商) 永远都不晚，永远比用

户体验，如果你的体验比我好，你就可以超越我”( http: / /www． ebrun． com /20151218 /159551． shtml) ; 阿里研究院和 BCG 在联合发布

的《中国消费新趋势: 三大动力塑造中国消费新客群》报告中提出了提升消费交互和参与度，进而提高用户的体验的建议 ( http: / /
www． 199it． com /archives /596672． html) ．
在三期模型中，第三期的消费者分为三类: 三期中每期都选企业 i 的消费者; 第一期选企业 i，第二期选企业 j，第三期再次选企业 i
的消费者; 第一期选企业 i，第二期和第三期选企业 j 的消费者． 显然，不论是哪类消费者，都至少两次选择了企业 i． 因此，第三期消

费者都是企业 i 的重复购买者．



式( A． 7) ) ，其均衡价格为 pR
i2 ． 追求长期利润最

大化的企业在第二期为重复购买消费者制定价格

时，除了受第二期重复购买消费者数量的影响，

还受第三期消费者数量的影响． 进一步，由于第

三期消费者数量远大于第二期重复购买消费者数

量，第三期消费者数量对均衡价格的影响更大．
因此，企业不会“舍本逐末”，放弃对第三期的消

费者制定高价的机会． 因而，本文的三期模型不

存在 pR
2 ＜ pS

2 ． 如前所述，企业在第三期完全掌握

了消费者的偏好信息并且也知道第三期是最后一

期，制定高价攫取更多的利润势在必行，因而有

推论 2( 2) ．
推论 2 意味着: 文献［15］两期模型得到的

“在特定条件下，企业对重复购买消费者制定低

价而对新消费者制定高价”的结论在三期模型中

并不成立． 在三期模型中，“企业对重复购买消费

者制定高价而对新消费者制定低价”的结论恒成

立． 此外，该结论具有稳定性，可以推广到四期

以及更长期的模型． 因为从第三期开始企业已经

完全掌握了消费者的偏好信息，且消费者也没有

任何额外信息改变自身的偏好． 因而，在四期以

及更长期的模型中，消费者将维持第三期的选

择，不改变．
推论 3 与 UP 相比，BBPD 导致更多的消费

者在第二期和第三期转移．
推论 3 表 明: 无 论 是 第 二 期 还 是 第 三 期，

BBPD 都加剧了消费者的转移． 然而，导致更多消

费者在第二期和第三期转移的原因不同． 在第二

期，BBPD 策略下的转移价格低于 UP 策略下的

价格，即 pS
2 ＜ p2 ，消费者从企业 i 转移到企业 j

在 BBPD 策略下会获得更多的效用，这不仅导致

消费者更愿意转移，而且也导致转移数量的增

加． 第三期消费者在 BBPD 策略下转移较多的原

因有两个: 一是第二期转移的消费者数量较多，

二是消费者并没有从第二期转移中得到的预期的

效用． 只有不满意第一期企业 i 且满意第二期企

业 j 的消费者在第三期才会 ( 部分) 留在企业 j ，

否则在第三期全部转移回企业 i ，即出现“希望

越大失望越大”的效应． 当本模型拓展到四期以

及更长期时，消费者会维持第三期的选择，没有

消费者转移． 这或许能够解释为何 BBPD 策略被

广泛应用． 因为 BBPD 可以“搅乱”消费者市场，

加剧消费者的转移，达到“窃取”竞争对手客户、
获得新客户、培育自身的忠诚者的三重目的．

推论 4 与 UP 相比，( 1) 在定理 2( 1) 情形，

BBPD 增加企业第一期期望利润; ( 2 ) 在定理 2
( 3) 情形，当 α ＜0． 551 9 ⑨ ( α ＞0． 551 9) 时，BB-
PD 增加( 减少) 企业第一期期望利润．

该结论与文献［15］相同，而与文献［1］和文

献［2］相反． 分解第一期期望利润可得: 推论 4 提

及的两种情形，第一期的利润和第三期的利润在

BBPD 策略下较高，而第二期的利润在 UP 策略

下较高． 在本文三期模型中，当企业实施 BBPD
策略时，也仅仅是在第二期实施了差别定价，在

第一期和第三期都没有区分消费者，而是制订了

单一价格． 显然，从每一期的角度看，对消费者

实施差别定价会加剧对竞争对手消费者的争夺

( pS
2 ＜ p2 ) ，进而减少企业利润． 然而，从长期的

角度看，在第二期实施差别定价造成的利润损失

会通过第一期的利润和第三期的利润增加给予弥

补，当利润增加量超过利润减少量时，BBPD 增

加第一期期望利润; 反之，BBPD 减少第一期期

望利润． 与定理 2( 1) 和 2( 3) 不同，定理 2( 2) 中

的第一期期望利润受 Δ、t 和 α 的共同影响，尽

管结果比较复杂，但也有类似推论 4 ( 2) 的结果．

在定理 2( 2) 情形，当 α∈ ( 2 － 槡10 /2，0． 725 1) 瑏瑠

时，BBPD 增加企业第一期期 望 利 润，当 α ∈
( 0. 765 3瑏瑡，1) 时，BBPD 减少企业第一期期望利润．

此外，可以预测: 推论 4 在四期模型以及更

长期模型中依然成立，并且第一期期望利润随博

弈期数的增加而增加． 在更长期的竞争模型中，
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⑨

瑏瑠

瑏瑡

采用 Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 12_Z4 － 22_Z3 － 12_Z2 － 5_Z + 9，index = 1) ，通过 evalf 命令计算得到该表达式的数值

为 0． 551 912 853 1．

采用 Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 5_Z6 － 8_Z5 + _Z4 + 4_Z3 + 7_Z － 6，index = 1) ，通过 evalf 命令计算得到该表达式的

数值为 0． 725 075 250 4．

采用 Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 24_Z6 － 48_Z5 + 28_Z4 + 12_Z3 － 25_Z2 + 45_Z － 27，index = 1) ，通过 evalf 命令计算得到该表达

式的数值为0． 765 279 819 6．



企业在第二期对消费者的争夺会更加激烈． 也就

是说，企业在第二期对重复购买消费者制定更高

的价格，而对竞争对手的消费者制定更低的价

格． 最终，企业可以通过除第二期外所有各期利

润的增加额来补偿因在第二期采取 BBPD 而造成

的利润损失． 显然，随着博弈期数的增加，第一

期期望利润也会增加．
推论 5 与 UP 相比，( 1 ) BBPD 总是降低社

会福利． ( 2) 当 BBPD 增加( 减少) 企业利润时，消

费者剩余减少( 增加) ．
推论 5 是推论 4 的必然结果． 除了推论 4 的

原因外，根据推论 3，BBPD 加剧了消费者的转

移，造成不必要运输成本的损失． 因此，从社会

福利最大化的视角而言，UP 优于 BBPD． 但从消

费者和企业的角度而言，二者是此消彼长的关

系． 究竟对企业有利还是对消费者有利，取决于

α 和 t /Δ 的取值．

3 模型拓展

上述模型假设两个企业同时采取相同的定价

策略，不是 BBPD 就是 UP． 本部分将上述模型扩

展为: 一个企业选择 BBPD 而另一个企业选择

UP 的情形． 考虑到两个企业之间的对称性，不妨

设企业 A 采取 BBPD，企业 B 采取 UP． 计算过程

与两个企业同时采取 BBPD 类似( 详见附录 C) ，

计算结果如定理 3 所示．

定理 3 ( 1 ) 当 α ＜ 0． 434 2瑏瑢 且
t
Δ

(
∈

2α( 1 －α)
1 － 2α2 ，( 2 +3α+4α2 +α3 ) ( 1 －α) 2

1 + 2α － α )2 时，存在

唯一子博弈纳什均衡解． 实现均衡时，在第二期，

满意第一期企业 i 的消费者不转移，不满意第一

期企业 i 的消费者部分转移; 在第三期，不满意

第一期企业 i 但满意第二期企业 j 的消费者留在

企业 j ，不满意第一期企业 i 且不满意第二期企

业 j 的消费者转移回企业 i ． ( 2 － i) 当 α ＞ 槡2 /2

且
t
Δ ∈ 2α( 2 － α) ，2α( 1 + α)

2α +( )1
时，存在唯一

子博弈纳什均衡解． 实现均衡时，在第二期，满

意第一期企业 i 的消费者部分转移，不满意第一

期企业 i 的消费者全部转移; 在第三期，在第二

期转移的消费者中，不满意第一期企业 i 且满意

第二期企业 j 的消费者部分留在企业 j ，部分转

移回企业 i ，其余第二期转移的消费者都转移回

企业 i ． ( 2 － ii) 当 α∈ ( 0． 474 7瑏瑣，0． 5) 且
t
Δ ∈

α( 1 － α) ( 2 － α)
3α － 1 ，( 1 + α) 2

1 + 3( )α
或 α (∈ 1

2 ，

槡5 －1 )2 且
t
Δ ∈ α( 2 － α) ，( 1 + α) 2

1 + 3( )α
或 α ∈

槡5 －1
2 ，槡13 +1( )6

且
t
Δ (∈ α( 2 － α) ，( 1 + α) 2

1 + 3 )α

时，存在唯一子博弈纳什均衡解． 实现均衡时，

在第二期，满意第一期企业 i 的消费者部分转移，

不满意第一期企业 i 的消费者全部转移; 在第三

期，在第二期转移的消费者中，仅不满意第一期

企业 i 且满意第二期企业 j 的消费者留在企业 j ，

其余第二期转移的消费者都转移回企业 i ． ( 3) 当

t /Δ ＞ 2( 2 － α) 时，存在唯一子博弈纳什均衡解．
实现均衡时，在第二期，满意第一期企业 i 的消

费者部分转移，不满意第一期企业 i 的消费者部

分转移; 在第三期，在第二期转移的消费者中，

不满意第一期企业 i 但满意第二期企业 j 的消费

者部分留在企业 j ，部分转移回企业 i ，其余第二

期转移的消费者都转移回企业 i ． ( 4 ) 在第二期，

满意第一期企业 i 的消费者不转移且不满意第一

期企业 i 消费者全部转移以及满意第一期企业 i
和不满意第一期企业 i 消费者全部转移两种情

形，均不存在均衡解．

证明 见附录 B．
类似地，定理 3 可以通过图 3 表示．
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瑏瑢

瑏瑣

采用Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 2_Z3 + 6_Z5 － 3_Z4 － 3_Z2 － 7_Z2 － _Z + 2，index = 1) ，通过 evalf命令计算得到该表达式

的数值为 0． 434 186 274 2．

采用 Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 3_Z4 － 11_Z2 － 2_Z2 + _Z + 1，index = 1) ，通过 evalf 命令计算得到该表达式的数值为

0． 474 756 875 9．



瑏瑤 第一期期望利润的一阶条件为
πA1

pA1
= qA1 +pA1

qA1
pA1

+
πA2

qA1
qA1
pA1

=0 和
πB1

pB1
=1－qA1 +pB1

qB1
pB1

+
πB2

qA1
qA1
pB1

=0． 由于
qi1
pi1

= －
qi1
pj1

＜ 0 且
πB2

qA1
＜ 0 ，实

现均衡时，有 pA1 － pB1 +
πA2

qA1
+
πB2

qA1
= 0 ． 因为 pA1 ＜ pB1 ，有

πA2

qA1
＞ －
πB2

qA1
＞ 0 ． 在淘宝开店，如果旺铺的信誉在 1 钻以下，淘宝不收取费

用; 如果达到或者超过 1 钻，淘宝收取每月 50 元的费用．

瑏瑥 采用 Mpale17 得到的精确结果依次为 RootOf( 11_Z6 － 14_Z5 － 14_Z4 + 16_Z3 + 18_Z2 + 10_Z － 15，index = 1) ，通过 evalf 命令计算得到

该表达式的数值为 0． 643 865 092 7．
瑏瑦 文献［12］认为老顾客会收到会员折扣，信用卡双倍积分，买二送一等优惠． 因此，老顾客的实际支出是基本价格与优惠额或补贴额之差．

本文将该差作为决策变量，而文献［12］将补贴额作为决策变量． 文献［12］隐含着补贴额总为正的假设，即老顾客的价格总低于新顾客，

而忽略了老顾客价格高于新顾客价格的情形［15］． 显然，本文的假设更完备．

图 3 一个企业 BBPD 而另一个企业 UP 时的均衡解

Fig． 3 Equilibrium when one firm choosing BBPD and

the other choosing UP

显然，定理 3 与定理 2 类似，但有两个不同．
一是，定理 3 ( 1 ) 存在均衡解的区域大于定理 2
( 1) 存在均衡解的区域，而定理 3 ( 2) 和 3 ( 3 ) 存

在均衡解的区域分别小于定理 2( 2) 和 2 ( 3) 存在

均衡解的区域面积． 其中，图 3 中定理 3 ( 2 － ii)
与图 2 中定理 2( 2) 对应． 二是，定理 3 ( 2 － i) 情

形存在稳定均衡解，但该情形在定理 2 中存在不

稳定均衡解( 详见附录 A) ，因为企业 i 有偏离提

高转移价格的动机．
推论 6 若企业 A 实施 BBPD 而企业 B 实施

UP，企业 A 获得的第一期期望利润比较小．
该情形实现均衡时，两个企业在每一期都获

得相等的市场份额，并且 πA2 ＞ πB2 恒成立． 这意

味着: 与企业 B 相比，企业 A 的第一期利润较

小，并且企业 A 第一期利润减少额超过了后两期

利润增加额． 显然，这是由于 pA1 ＜ pB1 造成． 然

而，导致企业 B 第一期均衡价格较大的根本原因

是: 第二期期望收益会降低第一期均衡价格，并

且第二期期望收益越大，第一期均衡价格减少的

越多瑏瑤 ． 若 δ = β = 1 且 s = 0 ，推论 6 与文献［9］
的结论相同． 其中，δ，β ，分别是企业和消费者的

贴现因子，s 是消费者的转移成本． 尽管本文的结

论与文献［9］相同，但二篇文章的侧重点不同． 文

献［9］在考虑转移成本的基础上，着重分析企业

和消费者具有不同前瞻性时企业的最优定价策

略，本文为了简化分析，忽略了上述三个因素对

均衡解的影响，聚焦于三期模型下用户体验对企

业最优定价策略选择的影响．
将两个企业同时采取 BBPD 和 UP 以及一个

企业采取 BBPD 而另一个企业采取 UP 四种情形

的第一期期望利润相结合，可组成每个企业有两

种策略的策略式矩阵． 基于该矩阵，可分析两个

企业最优定价策略的战略选择，可得推论 7．
推论 7 ( 1) 在定理2( 1) 和定理2( 3) 所述情形

下，( BBPD，BBPD) 是纳什均衡解; ( 2) 在定理2( 2)

所述情形下，若 α∈( 0． 474 7，0． 649 3瑏瑥 ) ，( BBPD，

BBPD) 是纳什均衡解; 若 α∈ ( 0． 643 9，( 槡13 +
1) /6) ，存在两个纳什均衡解，( BBPD，BBPD)

和( UP，UP) ．
推论 7 意味着: 除了定理 2 ( 2 ) 情形下的某

个特殊区域外，当两个企业都能自主选择 BBPD
和 UP 并且实现均衡时，两个企业都会选择 BB-
PD，从而获得较少的第一期期望利润，即出现

“囚徒困境”． 该结论与文献［12］的推论 3 相同，

即 当 两 个 企 业 为 老 客 户 提 供 相 同 的 额 外 补 贴

时瑏瑦，( BBPD，BBPD) 是纳什均衡解． 文献［12］还

研究了不对称企业最优定价策略选择，为老客户

提供更多 ( 更少) 额外补贴的企业将采取 BBPD

( UP) ． 此外，在定理 2 中的 α∈( 0． 643 9，( 槡13 +
1) /6) 区域，尽管( UP，UP) 是帕累托上策均衡，
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但( BBPD，BBPD) 是风险上策均衡解，即企业偏

离 BBPD 的风险较小，是更可能出现的均衡结

果． 这或许能够进一步解释为何 BBPD 策略被广

泛应用． BBPD 除了可以“搅乱”消费者市场，加

剧消费者的转移外，还是一种稳定并且能实现相

对利润最大化的营销策略．

4 结束语

实施基于消费者购买历史的定价策略 ( BB-
PD) 是企业普遍应用的营销策略之一． 然而，当

前相关研究普遍存在一个共同假设: 消费者不具

有学习性，即在动态定价模型中，消费者从购买

的产品中获得的基本效用保持固定不变，并没有

从中获得不同体验． 显然，该假设与消费者具有

不同用户体验的现实不相符． 本文在文献［15］的

基础上，构建了一个双寡头三期动态博弈模型，

通过假设消费者具有不同的用户体验，研究消费

者在三期模型中留下和转移行为，对比分析了

BBPD 和 UP( 统一定价) 两种定价策略之间的差

异，并探讨了企业最优定价策略的战略选择问

题． 本文的主要贡献在于: ( 1) 构建了具有稳定均

衡解的三期动态博弈模型，且该均衡结果可扩展

到四期以及更长期情形; ( 2) 对比了 BBPD 和 UP
两种定价策略，刻画了消费者的转移行为; ( 3 )

给出了企业最优定价策略的战略选择; ( 4 ) 解释

了企业普遍采用 BBPD 的定价策略的原因．
此外，本文的局限性体现在: ( 1 ) 研究过程

中假设消费者对两企业具有相同的用户体验，不

是 vH 就是 vL ． 采用该假设得到了可分析的均衡

解，尽管获得了一些结论，却牺牲了模型的普适

性． 就该假设可从两个方面进行扩展: 一是，用

户体验服从连续概率分布［27］，而非二项式分布;

二是，企业具有不对称的用户体验［22］． ( 2 ) 本研

究构建的是封闭的三期博弈模型，即在第二期和

第三期，既没有消费者退出市场，也没有新消费

者加入该市场． 将本模型扩展为开放式模型是未来

进一步的研究方向之一． ( 3) 本文在研究中忽略了获

取新客户和维护老客户二者在成本上的差异［29 －30］，

引入成本差异也是未来的一个研究方向．
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Consumer learning and BBPD strategy

ZHANG Kai
Institute of Management and Decision，Shanxi University，Taiyuan 030006，China

Abstract: Recent literature on behavior-based pricing discrimination ( BBPD) has a common assumption that
consumers always have a constant basic utility in a two-period dynamic game model． Obviously，this assump-
tion is far away from the reality that consumers usually have different experiences and update their utility ac-
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cording to the products they purchase． The paper，assuming consumers having different experiences or utili-
ties，studies the effect of customer recognition and BBPD in a three-period game model for a duopoly with a
discrete value distribution． The role of consumers’ex ante valuation uncertainty is investigated in a dynamic
price competition through the comparison of BBPD with uniform pricing ( UP) ; the firms’optimal pricing poli-
cy is also analyzed under the two different pricing strategies: BBPD and UP． The results are that: the firms al-
ways reward new customers and punish old customers; BBPD frequently increases each firm’s total profits，
but decreases the social welfare; BBPD always drives more consumer switching in both period 2 and period 3，

relative to the UP． Prisoner＇s dilemma occurs when the duopoly can choose BBPD and UP simultaneously．
Key words: consumer learning; behavior-based pricing discrimination; uniform pricing; prisoner’s dilemma

附录 A
根据 Jing［15］，由于 Δ = vH － vL 与 α 取值范围的不同，满意和不满意消费者在第二期可能出现五种行为结果，依次

是: ( 1) H 不转移，部分 L 转移; ( 2) 部分 H 转移，全部 L 转移; ( 3) 部分 H 和 L 转移; ( 4) H 不转移，全部 L 转移; ( 5)

全部 H 和 L 转移． 消费者第三期的行为取决于第二期的行为，本文假定上述第二期每种情形均存在均衡解，在此基础

上，采用逆向归纳法展开研究．
情形 1 第二期，H 不转移，部分 L 转移

附图 1 第二期，H 不转移，部分 L 转移

Attached Fig． 1 H Staying and partial L switching in period 2

附图 1 中 P － 2 和 P － 3 表示第二期和第三期期初时消费者拥有的企业 i 的信息． 在第三期期初，根据消费者前两

期交易后获得的信息，共分为 8 个区域． 由于 I － A( B) 和 II － A( B) 区域的消费者在第二期忠诚于第一期所选企业，他

们在第二期无法获得新信息去改变自己既定的偏好，最终，I － A( B) 和 II － A( B) 区域的消费者在第三期仍然选择企业

A( B) ． IV － A( B) 区域的消费者对企业 A 和 B 均不满意，在第三期全部再次转移． III － A( B) 区域的消费者不满意企业

A( B) 但满意企业 B( A) ． 根据 III － A( B) 区域的消费者转移数量不同，可分为三种情形，C1: 部分 III － A( B) 转移; C2:

全部 III － A( B) 转移; C3: III － A( B) 不转移．
情形 2 第二期，部分 H 和全部 L 转移

附图 2 第二期，部分 H 转移和全部 L 转移

Attached Fig． 2 Partial H and all L switching in period 2

附图 2 与附图 1 类似． 在第三期期初，消费者共分为 10 个区域． I － A( B) 区域与附图 1 中 I － A( B) 区域完全一致，

这两个区域的消费者在第三期将仍然选择企业 A( B) ． II － A( B) 区域的消费者均满意企业 A 和 B，V － A( B) 区域的消

费者均不满意企业 A 和 B，III － A( B) 区域的消费者不满意企业 A( B) 但满意企业 B( A) ，这 6 个区域的消费者在第三

期将全部再次转移． IV － A( B) 区域的消费者不满意企业 B( A) 但满意企业 A( B) ． 根据 IV － A( B) 区域消费者转移数量

不同可分为三种情形，C1: 部分 IV － A( B) 转移; C2: 全部 IV － A( B) 转移; C3: IV － A( B) 不转移．
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情形 3 第二期，部分 H 和 L 转移

附图 3 第二期，部分 H 和 L 转移

Attached Fig． 3 Partial H and partial L switching in period 2

附图 3 与附图 1 和附图 2 类似． 在第三期期初，消费者共分为 12 个区域． I － A( B) 区域与附图 1 中 I － A( B) 区域

完全一致，这两个区域的消费者在第三期将仍然选择企业 A( B) ． II － A( B) 和 III － A( B) 区域与附图 2 中 II － A( B) 和

III － A( B) 区域完全一致，而 VI － A( B) 区域与附图 1 中 IV － A( B) 区域完全一致，这六个区域的消费者在第三期将全

部再次转移． V － A( B) 区域与附图 1 中的 III － A( B) 区域完全一致，也分为三种情形，C1: 部分 V － A( B) 转移; C2: 全

部 V － A( B) 转移; C3: V － A( B) 不转移．
情形 4 第二期，H 不转移，全部 L 转移

附图 4 第二期，H 不转移，全部 L 转移

Attached Fig． 4 H staying and all L switching in period 2

附图 4 与附图 1 ～ 附图 3 类似． 在第三期期初，消费者共分为 6 个区域． 由于 I － A( B) 区域与附图 1 ～ 附图 3 中的

I － A( B) 区域完全一致，这两个区域的消费者在第三期仍然选择企业 A( B) ． II － A( B) 和 III － A( B) 区域分别与附图 2
中 IV － A( B) 和 V － A( B) 区域完全一致． 其中，V － A( B) 区域的消费者在第三期将全部再次转移，而 II － A( B) 区域的

消费者可分为三种情形，C1: 部分 II － A( B) 转移; C2: 全部 II － A( B) 转移; C3: II － A( B) 不转移．
情形 5 第二期，全部 H 和 L 转移

附图 5 第二期，全部 H 转移，全部 L 转移

Attached Fig． 5 All H and all L switching in period 2

附图 5 中，第三期期初的消费者共分为 8 个区域． I － A( B) 区域与附图 1 ～ 附图 4 中的 I － A( B) 区域完全一致，这

两个区域的消费者在第三期仍然选择企业 A( B) ． IV － A( B) 区域与附图 4 中 III － A( B) 区域完全一致，II － A( B) 区域

与附图 2 中 III － A( B) 区域完全一致，这四个区域的消费者在第三期全部再次转移． III － A( B) 区域与附图 4 中 II － A
( B) 区域完全一致，这两个区域消费者均可分为三种情形，C1: 部分转移; C2: 全部转移; C3: 不转移．

考虑到篇幅原因，本文省略情形 1 ～ 情形 5 的具体计算过程，感兴趣作者可向作者索取．
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附录 B
企业实施 UP 策略时，对重复购买和新消费者不区分，而是制定统一的价格，即 pRi2 = pSi2 = pi2 ． 将该条件代入附录

A，发现: 仅仅情形 1 中 IV － A( B) 区域的消费者完全不转移的情形存在均衡解，即可得到表 1 所示均衡结果．
由于企业之间的对称性，不妨设企业 A 采取 BBPD，而企业 B 采取 UP． 计算过程类似于附录 A，将 pRB2 = pSB2 = pB2

代入附录 A 中各个等式进行计算即可．
考虑到篇幅，本文省略相关计算过程，感兴趣作者可向作者索取．

附录 C
推论 2 证明 根据表 2，可得定理 2( 1) ～ 定理 2( 3) 的相关比较结果

pR
2 － pS2 = 2t － 4α( 1 － α) Δ

3( 1 － α)
，2t + 2( 1 － α) Δ

3 ＞ 0，t
3 ＞ 0;

p3 － pR2 = 0，0，3 － 4α( 1 － α)
6α( 1 － α)

＞ 0．

显然，若
t
Δ

＞ 2α( 1 － α) ，pR2 ＞ pS2 在定理 2( 1) 成立． 根据定理 2( 1) 存在条件，2α( 1 － α)
1 － 3α2 ＞ 2α( 1 － α) ，因此，

pR2 ＞ pS2 在定理 2( 1) 成立． 证毕．

推论 3 证明 根据附录 A 和附录 B，均衡解存在情形下，在第二期和第三期转移的消费者数量如附表 1 所示．
附表 1 各种情形下消费者转移数量

Attached Table 1 Switching consumers

第二期 第三期

UP 8αΔ
t( 1 + α)

( 1 － α)
8αΔ

t( 1 + α)
( 1 － α) 2

定理 2( 1) (
2

3( 1 － α2 )
+ 2αΔ
3t( 1 + α)

) ( 1 － α) (
2

3( 1 － α2 )
+ 2αΔ
3t( 1 + α)

) ( 1 － α) 2

定理 2( 2)
2α
3 － α( 1 － α) Δ

3t + 1 － α 2α
3 － α( 1 － α) Δ

3t + ( 1 － α) 2

定理 2( 3)
1
3

1
3 － α( 1 － α) Δ

t

( 1) 第二期转移的消费者数量比较结果依次为

xBBPD2 － xUP2 = 2t － 4α( 1 － α) Δ
3t( 1 + α)

，t( 1 + α) ( 3 － α) － α( 1 － α) ( α + 7) Δ
3t( 1 + α)

，t( 1 + α) － 6α( 1 － α) Δ
3t( 1 + α)

显然，三种情形下的比较结果均取决于分子的正负． 结合定理 2( 1) ～ 定理 2( 3) 均衡解存在的条件，很容易得到

xBBPD2 ＞ xUP2 ．
( 2) 第三期转移的消费者数量比较结果依次为

xBBPD3 － xUP3 = ( 2t － 4α( 1 － α) Δ) ( 1 － α)
3t( 1 + α)

，t( 1 + α) ( 3 － 4α + 3α2 ) － α( 1 － α) ( 7 － 5α) Δ
3t( 1 + α)

，

t( 1 + α) － 3α( 1 － α) ( 3 － α) Δ
3t( 1 + α)

同理，结合定理 2( 1) ～ 定理 2( 3) 均衡解存在的条件，很容易得到 xBBPD3 ＞ xUP3 ． 证毕．

推论 4 证明 根据附录 A 和附录 B，可以得到

πUP
1 = t( 9 － α2 － 2α4 )

6( 1 － α2 )
;

πBBPD
1 | 2( 1) = 4( 1 － α) α2Δ2

9t( 1 + α)
+ 8αΔ
9( 1 + α)

+ t( 53 － 3α2 － 6α4 )
18( 1 － α2 )

;

πBBPD
1 | 2( 3) = t( 9 + 40α － 52α2 + 24α3 － 12α4 )

36α( 1 － α)
．

由于
t( 53 － 3α2 － 6α4 ) Δ

18( 1 － α2 )
－ πUP

1 = 13t
9( 1 － α2 )

＞ 0 ，因此，πBBPD
1 | 2( 1) ＞ πUP

1 ．
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πBBPD
1 | 2( 3) － πUP

1 = t( 9 － 5α － 12α2 － 22α3 + 12α4 )
36α( 1 － α2 )

． 因此，πBBPD
1 | 2( 3) － πUP

1 的符号取决于 9 － 5α － 12α2 － 22α3 +

12α4 ． 当 α ＜ 0． 551 9 时，9 －5α－12α2 －22α3 +12α4 ＞ 0 ，即 πBBPD
1 | 2( 3) ＞ πUP

1 ; 当 α ＞ 0． 551 9 时，9－5α－12α2 － 22α3 +
12α4 ＜ 0 ，即 πBBPD

1 | 2( 3) ＜ πUP
1 ． 证毕．

推论 5 证明 由于各种情形下的社会福利计算结果较为复杂，本文仅仅给出比较结果

WBBPD
2( 1) － WUP = － 5t

3( 1 － α2 )
－ 4( 1 － α) α2Δ2

3t( 1 + α)
＜ 0;

WBBPD
2( 2) － WUP = － α( 1－α) ( α2 +12α－1) Δ2

6t( 1+α)
+2( 1－α) ( 1 + α + α2 ) Δ

3 + t( 16α6 － 35α5 + 20α4 + 14α3 － 18α2 + 27α － 18)
6( 1 － α2 )

＜ 0;

WBBPD
2( 3) － WUP = tα( 1 － α)

2( 1 + α)
－ 3 + α + 4α2 + 8α3 － 4α4

6α2 ( 1 + α2 )
+ ( 1 － 3α) Δ2

t( )2 ＜ 0

根据社会福利以及企业利润的关系，可以得到推论 5( 2) ． 证毕．

推论 6 证明 根据附录 B，可以得到

πA1 － πB1 | 3( 1) = 4α2 ( 1 － α) 2Δ2 － t2

4t( 1 － α2 )
;

πA1 － πB1 | 3( 2－i) = ( t － 2tα － 2α( 1 － α) Δ) ( 3t － 2tα － 2α( 1 － α) Δ)
16tα

;

πA1 － πB1 | 3( 2－ii) = － ( t － ( 1 － α) Δ) ( t( 2α2 － 3α + 2) － α( 1 － α) Δ)
4t ;

πA1 － πB1 | 3( 3) = － t
16 ＜ 0

结合定理 3 中各种情形下均衡解存在的条件，很容易得到推论 6． 证毕．

推论 7 证明 分为三种情形，分别形成三个矩阵: 情形 1: 定理 1，定理 2( 1) 和定理 3( 1) ; 情形 2: 定理 1，定理 2
( 2) 和定理 3( 2) ; 情形 3: 定理 1，定理 2( 3) 和定理 3( 3) ． 每个矩阵仅需要比较( 1) BB － BUU，即两个企业均选择 BB-
PD 时获得的利润( BB) ，一个企业选择 BBPD 另一个企业选择 UP 时，选择 UP 企业的利润( BUU) ; ( 2) UU － BUB，即两

个企业均选择 UP 时获得的利润( UU) ，一个企业选择 BBPD 另一个企业选择 UP 时，选择 BBPD 企业的利润( BUB) ．
情形 1

BB － BUU = 8αΔ
9( 1 + α)

+ 4( 1 － α) α2Δ2

9t( 1 + α)
+ 17t
18( 1 － α2 )

＞ 0;

UU － BUB = － t
4( 1 － α2 )

－ ( 1 － α) α2Δ2

t( 1 + α)
＜ 0

情形 2

BB － BUU = α
9t

t( 3 － 4α + 3α2 )
α

－ ( 1 － α)( )Δ 2
+ t ( 1 － α + α2 ) 2

2α
＞ 0;

UU － BUB = αt
4 M － ( 1 － α) Δ

t － 1 － α( )( )α
M + ( 1 － α) Δ

t － 1 － α( )( )α

其中 M = 11α6 － 14α5 － 14α4 + 16α3 + 18α2 + 10α － 15
3α2 ( 1 － α2槡 )

结合定理 1，定理 2( 2) 和定理 3( 2) 均衡解存在的条件，很容易得到推论 7( 2) ．
情形 3

BB － BUU = 17t
72 ＞ 0;

UU － BUB = － t( 12 － 21α － 16α2 － 15α3 + 16α4 )
48α( 1 － α2 )

＜ 0 证毕．
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