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带有转移成本寡头垄断的二次定价及仿真
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摘要: 寡头垄断企业往往通过二次定价或价格歧视来获取更多的利润，尤其是后入者经常采

用先低价抢占市场，再高价获取利润的策略．研究了两个寡头垄断企业二次定价的竞争．证明
了定价及总利润与转移成本负相关，第一阶段实行低价策略的寡头企业会在第二阶段定价中

失去部分第一阶段获取的超额市场．将第一次定价产生的转移成本看作新产品投放市场广告
或市场推广等成本效果，进一步讨论了产品在毗邻位置竞争的情况，指出寡头垄断的利润主要

来自转移成本．
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0 引 言

200 多年前，亚当·斯密在《国民财富的性质
和原因的研究》一书中写到垄断一词，在相当长
的一段时间里，完全竞争与完全垄断被认为是最

基本的市场结构．但在现实经济中，许多产业的市
场结构往往处于完全竞争和完全垄断这两极之

间，无论是新兴市场还是经过充分竞争后的市场

总会产生为数不多的寡头垄断企业． 这些企业体
型庞大，以行业准入条件高、低成本或技术垄断等
形式影响着市场．尤其在一些限定的区域内，寡头
垄断企业的竞争成为主要的竞争形式［1，2］． 由于
同一竞争区域内市场中企业个数极其有限，竞争

对手的竞争性反应将不得不予以考虑．自 1838 年
提出了最早的寡头垄断模型［3］后，先后有许多经

济学家提出了多种模型，其中 Hotelling［4］沿用天
真地推测价格的假定，创立了一个区位竞争的线

性模型，而 Salop［5］则研究了一个圆形市场模型．
Hotelling模型经常被用于分析竞争性企业在市场
中的选址定价问题［6］． d’Aspremont等［7］讨论了企

业最优定址问题以及均衡的存在条件． Benassi

等［8］研究了需求分布和消费者分布均匀条件下

的市场竞争均衡问题． 有不少研究者使用 Hotel-
ling 模型来研究双寡头的产品差异化的竞
争［9，10］、价格的空间歧视［11］、或扩展带有网络外
部性的 Hotelling模型研究寡头的定价［12］．

现实中寡头垄断企业往往通过二次定价或价

格歧视来获取更多的利润，尤其是后入者经常采

用先低价，甚至免费使用，来抢占市场，再以高定

价来获取利润．而二次定价或多次定价又往往是
基于转移成本［13］的，转移成本是指当一方想要获

得对方的顾客必须支付的额外成本． 由于转移成
本的存在，使得寡头能以更高的定价来防止竞争

的恶化［14］．以往的研究对于单个寡头企业的二次
定价或多次定价的研究相对较多［15，16］，如 Laffont

对网内外②的差别价格歧视的研究认为会加剧企

业对市场份额的争夺［17］．

将转移成本引入 Hotelling 模型，研究寡头垄
断的二次定价竞争，同时考虑寡头企业的二次定
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价决策是基于其第一阶段的市场情况． Steffen［18］

的研究发现均衡的市场价格结构取决于企业的市

场份额，市场份额较大的企业其收取价格也较高．
Gabrielsen和 Vagstad［19］对带有消费者转移成本
的网内外差别定价研究发现，价格歧视会增大消

费者的转移成本，从而使企业获得更高的利润．因
此本文将在设定转移成本与第一阶段的市场占有

量有正相关的假设前提下展开研究．

1 参数与假设前提

1． 1 模型描述
以 Hotelling模型为基础( 图 1 ) ，假定顾客均

匀地分布在市场［0，s］，寡头 A 位于位置 0，寡头
B位于位置 s，寡头双方经过第一次定价销售获得
市场认可后，进行二次定价．顾客由于第一次的购
买使用，可能是出于使用后产生的习惯或忠诚度，

或者是由于企业政策的原因，导致了竞争对手争

夺顾客需要支付更换产品产生的成本． 因此转移
成本对顾客来说是效用，对企业来说是防范竞争

对手争夺客户的一个手段，而对企业的竞争对手

来说就是一种成本．对于本来购买寡头 A 的产品
的顾客，寡头 B若想在第二次定价时卖给该顾客
同类产品必须降低产品定价，即支付了转移成本．
以此为基础将对 2 个阶段的定价、市场、和利润进
行讨论．

图 1 寡头垄断竞争模型

Fig． 1 Oligopolistic competition model

设定符号含义如下

s: 市场总长度． l1 : 寡头 A 第一次定价的市场

长度． l2 : 寡头 A 第二次定价的市场份额． pIa，pⅡa :

寡头 A的第一次和第二次定价． pIb，pⅡb : 寡头 B 的
第一次和第二次定价． ca : 寡头 A 的成本． cb : 寡头

B的成本． πⅡa ，πa : 寡头 A的第二阶段的利润和总

体利润． πⅡb ，πb : 寡头 B的第二阶段的利润和总体
利润． v: 顾客购买的效用． δ: 转移成本，每个第一
阶段购买的顾客在第二阶段购买所产生的转移成

本． t: 单位旅行成本．

1． 2 假设条件
1) 转移成本与第一阶段企业获取的市场份
额正相关．设转移成本服从［0，δ］上的均匀分布，

δ = δ( l) = l
s k，其中

l
s 为该企业的市场占有率，

k为系数．
2) 设当 k = k1，p

I
a = 0．

2 模型求解

将采用逆向归纳法，首先根据寡头 A 和寡头
B第一次的销量 l1，( s － l1 ) 所产生的转移成本和
第二次定价，确定各自的市场 l2，( s － l2 ) ，然后求
得 pⅡa ，pⅡb ．根据总利润最大，确定第一阶段的最优
定价 pIa，p

I
b，然后将回到求解第二阶段的均衡定价

pⅡa ，pⅡb ．
2． 1 第二阶段定价及市场
由顾客获取的效用确定寡头 A和 B的市场
v － pⅡa － δb ( s － l1 ) － tl2 = v － pⅡb －

δa ( l1 ) － t( s － l2 ) ( 1)
解得 A第二阶段市场为

l2 = 1
2t ( p

Ⅱ
b － pⅡa + δa( l1) － δb ( s － l1) + ts)

( 2)
此时 A第二阶段的利润为
πⅡa = ( pⅡa － ca ) l2 ( 3)
寡头 B的第二阶段利润为
πⅡb = ( pⅡb － cb ) ( s － l2 ) ( 4)
A第二阶段的均衡定价满足以下条件
πⅡa
pⅡa

= l2 + ( pⅡa － ca )
l2
pⅡa

= 0 ( 5)

由式( 2) 、( 3) 解得

pⅡa = 1
2 ( p

Ⅱ
b + δa ( l1 ) － δb ( s － l1 ) +

ts + ca ) ( 6)
B第二阶段的均衡定价满足以下条件
πⅡb
pⅡb

= ( s － l2) + ( cb － pⅡb )
l2
pⅡb

= 0 ( 7)

得

pⅡb = 1
2 ( p

Ⅱ
a － δa( l1) + δb ( s － l1) + ts + cb )

( 8)
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联立式( 6) 、( 8) ，解得 A、B的第二阶段定价

pⅡa = 1
3 ( δa( l1) － δb ( s － l1) + 3ts + 2ca + cb )

pⅡb = 1
3 ( δb ( s － l1) － δa( l1) + 3ts + 2cb + ca

{ )

( 9)

将式( 9) 代入式( 2) ，解得 A、B 的第二阶段
市场分别为

l2 = 1
6t ( δa ( l1 ) － δb ( s － l1 ) + 3ts +

cb － ca ) ( 10)

s － l2 = 1
6t ( δb ( s － l1 ) － δa ( l1 ) + 3ts －

cb + ca ) ( 11)
2． 2 第一阶段定价和市场
寡头 A的市场量

l1 = 1
2t ( p

I
b － pIa + ts) ( 12)

寡头 A的总利润
πa = ( pⅡa － ca ) l2 + ( pIa － ca ) l1 ( 13)

2． 3 两阶段的均衡定价
由式( 2) 、( 6) 可知，pⅡa 和 l2 均为 pIa 的函数，

且 δa ( l1 ) 和 δb ( s － l1 ) 为均匀分布的函数，因此，
以期望值来计算利润最大化，即 max( E( πa ) ) ． A
第一阶段的定价应考虑两阶段定价的总收益最

大，因此满足

E( πa )

pIa
= 0 ( 14)

将式( 9) 、式( 10) 和式( 12) 代入式( 14) ，为

方便计算，令 t = 1，ca = cb = c，且 E( δ) = kl
2s，解

得

pIa = 9s2

27s2 － k2 (
5s + c
54s3

k3 － k2
9s － 5s + c

2s k + 3s)
( 15)

pⅡa = k
6s ( p

I
b － pIa ) + s + c ( 16)

l1 = 1
2 ( p

I
b － pIa + s) ( 17)

l2 = k
12s( p

I
b － pIa ) +

s
2 ( 18)

πa = ( pⅡa － c) l2 + ( pIa － c) l1 ( 19)
假定每500 m的旅行成本为1，考虑一定范围

内的寡头竞争［1，2］，设市场距离为 5 km，则令 s =

10，对式( 15) —式( 19) 进行仿真．

结论1 总体利润和第一次定价与 k负相关，
k值的取值范围与成本负相关．

令 c = 15，30，50，100分别仿真 k值变化对 pIa
的影响，如图 2 所示．

( 左上 c = 15; 右上 c = 30; 左下 c = 50; 右下 c = 100)

图 2 pIa 与 k值的关系

Fig． 2 Relation between pIa and k

图 2 纵轴表示 pIa，横轴表示 k． 可以看出 k 越
大，为了争夺市场和更高的二次定价，企业往往以

低价入市． pIa 随 k的变化趋势基本没有改变，随 k

值的增大而减小，只是在取值上有改变．如若 k 足

够大取某个值，当 k≥ k1时，p
I
a≤0，说明此时为了

争夺第二阶段的市场和定价，第一阶段企业不惜

以零价格推广，以打入市场，获得用户的熟悉和依

赖，为后续二次定价打下基础． 在本仿真中，若使

得 pIa≥0的取值与成本 c的取值关系如下 c = 15，

k1 ≈ 9; c = 30，k1 ≈ 7. 5; c = 50，k1 = 6; c = 100，

k1 = 4．零价格推广产品在现实中屡见不鲜，特别
是在某个领域已经有寡头存在的情况下，新的寡

头进入大都采用低价策略或免费体验 — 即零售
价策略来进入市场，然后通过二次定价获取超额

利润．由于先入者在市场上已经建立了很高的顾
客转移成本，因此后入者通过二次定价策略成功

获得的市场对于先入者来说本身就是不稳固的．

假定 pIa = 0. 8pIb，设参数 s = 10，c = 15仿真

总利润 πa 与 k值的关系，如图 3 所示．
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图 3 πa 与 k值的关系

Fig． 3 Relation between πa and k

图3中横轴表示 k从0到10变化，纵轴表示企
业 A的利润 πa ．由图可得 πa 随 k增大而减小．在

k =
k1
2 处，总利润下降为0．结合图2可知，企业为

了争夺预期的高定价，不惜恶性价格竞争，当k ＞
k1
2 时，总体利润下降为负值，企业亏损．

结论 2 在第二阶段的定价中，第一阶段实

行低价策略的企业会失去第一阶段
k
6s 的超额市

场份额．二次定价的市场份额 l2 是 k的凹函数，拐

点在 k =
k1
2 处．

假定寡头 A比寡头 B以更低价出售其商品，
设 pIa ＜ pIb，A将获得更多市场，并在下一轮定价争
夺战中获得优势地位． 根据式 ( 6) ，由 于
E［δa ( l1) ］ ＞ E［δa ( s － l1 ) ］，因此 A 将获得第二
阶段更高的定价，即

E( pⅡa ) ＞ E( pⅡb )
根据式( 17) ，A 由于低定价，获得的超额市

场，即寡头 A比寡头 B多出的市场为

Δl1 = 2( l1 － s
2 ) = pIb － pIa ( 20)

而由式( 18) 可解得第二阶段的超额市场期
望为

E( Δl2 ) = 2( l2 － s
2 ) =

k
6sΔl1 ＞ 0 ( 21)

由式( 21) 可知，Δl2 ＜ Δl1 ． 该式说明由于 A
第一阶段以低价获得了第二阶段更高的均衡定

价，但也由于更高定价，失去了第一阶段获取的部

分超额市场．仿真如图 4．

图 4 l2 与 k值的关系，参数假设 s = 10，c = 15

Fig． 4 Relation between l2 and k，parametric assumption s = 10，c = 15

由图4可知，当 k = 0时，没有转移成本，第二

次定价的双方市场份额均分．双方 k =
k1
2 时，l2最

大．而当 k = k1时，双方第一次定价都为0，市场份
额均分，和 k = 0 时一样．
结论 3 由于转移成本的存在，竞争双方的

市场呈胶着状态． 双方定价的差距为第一次定价
所产生的转移成本的差额． 市场的份额也取决于
转移成本．
由于转移成本与第一阶段寡头所占市场正相

关，并服从［0，δ］上的均匀分布．在双方同时定价
且价格相同的情况下，市场将被严格地划分，双方

都守住自身的市场． 但现实情况不可能有如此严
格的条件，不同的定价和对手的反应时间必然导

致市场的争夺，事实上这一争夺在第一轮定价后

的市场分界线周边将体现胶着状态，即在分界线

的某一个范围内，竞争双方产品都有客户购买．胶
着的原因在于并非第一次市场购买的顾客全部带

有转移成本，有部分顾客是不产生转移成本的，或

转移成本低，这部分顾客可能会对价格更敏感，或

随机购买．如图 5 所示．

图 5 二次定价后市场的胶着状态
Fig． 5 The stalemate market after the second pricing

考虑寡头竞争双方靠近的情况，上述结果中

可以把第一阶段定价所产生的转移成本看成新产

品投放市场的市场推广或广告投放效应，由广告

效应所产生的顾客的忠诚度． 现实中寡头垄断商
往往为了争夺更多的市场，很多产品是在毗邻位

置上的竞争，因此使得双方的顾客在整个市场上
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呈胶着状态( 图 6) ．

图 6 寡头垄断企业产品在相同位置的竞争
Fig． 6 Competition between oligopolistic products at the same location

考虑在二次定价后，寡头垄断企业 A 和 B 均

在市场的
s
2 处，为了争夺市场和保持盈利，双方的

价格将会固化下来，达到一个稳定的价格区间，这一

区间的利润空间在各自产品的转移成本中产生．
由于此时任意客户距离寡头A和寡头 B均相

等，因此，式( 1) 可写为
v－pⅡa －δb ( l1) －tl2 = v－pⅡb － δa( s － l1) － tl2
pⅡa － pⅡb = δa( s － l1) － δb ( l1)

( 22)

上式表明，在竞争双方靠近后第二次的均衡

定价均取决于第一次的定价所取得的转移成本，

双方定价的差距即为第一次定价所产生的转移成

本的差额．尽管一方定价低，但也不会获得所有市
场; 同样，即使另一方定价高，也不会失去全部市

场．市场的份额也取决于转移成本．
这一结果对应到现实就是顾客的忠诚度． 对

于可替代度高的产品或低端产品，顾客很难带有

转移成本．这类产品的竞争只能是价格竞争，靠近
客户或所在地址客户密度大的企业将占有优势;

若双方靠近在一起，则低价者将获取全部或绝大

部分市场．对于高端产品的消费者来说往往带有
转移成本，尤其是奢侈品．比如低端的服装很难让
消费者产生忠诚度，而由于广告、质量等所引起消
费者忠诚度的高端服装则拥有一批固定的消费群

体，即使两个不同高档品牌的服装店开在一起，双

方的竞争在于转移成本的竞争，而不是直接的价

格竞争．

3 结束语

竞争双方第二次的均衡定价均取决于第一次

的定价所取得的转移成本，市场的份额则取决于

第二次定价和转移成本． 由于转移成本与第一次
定价下的所获得市场正相关，计算得出第一次的

定价与转移成本负相关，k 越大，代表着未来市场
的越高定价，因此寡头垄断企业为了未来的利润

而不惜压低在第一阶段的定价． 事实上由于竞争
的存在，当 k 越高，企业所获得的总体利润会越
低，如果把 k看成是需求方规模经济，则这一结论
与完全垄断企业将随 k 的增大而不断增大［20，21］

完全相反．文章证明了第一阶段低定价的寡头企
业在第二阶段的均衡定价下将失去部分第一阶段

获得的超额市场，说明了二次定价后的市场胶着

状态和超额利润的主要来源．
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Strategies in second pricing in oligopolistic competition with switching cost

YE Yang1，ZHOU Ming-yang1，WAN Meng2，Huo Jia-zhen1
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Abstract: Oligopolistic enterprises usually price their products for the second time，or use price discrimina-
tion，in order to earn more profit，especially for firms who enter the market later on． Most late comers’strate-
gy is to occupy the market share first by pricing lower and then to earn more profit by raising the price． This
paper is to study such competition between two oligopolistic enterprises in their second pricing． The study
proves that the price and the gross profit are negatively related to the switching cost，and that the oligopoly who
practices the lower price strategy at the first pricing stage would lose part of its market share at the second one．
By comparing the switching cost，which is generated from the first pricing，with the cost on advertisement or
promotion for the new products，the paper discusses the competition among neighboring products and points out
that the profit of the oligopoly mainly comes from the switching cost．
Key words: oligarchic competition; switching cost; second pricing
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