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摘要： 近年来，越来越多的网约车平台入驻在到第三方平台下，形成了聚合平台模式，在聚合

平台模式下，如何进行战略转型是当前网约车平台面临的重大问题． 以提供多种服务的综合性

网约车平台（即同时提供普通车服务和专车服务）为研究对象，探讨了该平台的最优服务策略

的选择与定价问题，并讨论了不同策略对市场中原有的普通网约车平台（即仅提供普通服务）
以及聚合平台的定价和收益影响． 研究发现若综合性网约车平台的品牌优势较显著（即消费

者对普通网约车平台认可度较小时），则仅当其服务成本较低时，该平台会提供专车服务；当

品牌优势减弱时，综合性网约车平台则不会提供普通车服务其次，当消费者对普通网约车平台

的认可度较低时，专车服务策略对普通网约车平台是不利的；随着消费者的认可度增加，普通

服务策略对普通网约车平台是不利的． 对于聚合平台而言，普通服务策略对其一定是有利的．
这表明仅当综合性网约车平台提供普通车服务时，才有可能实现综合平台、普通平台、聚合平

台三方平台共赢这一结论为传统网约车平台与聚合平台之间的合作发展提供了扎实的理论

依据．
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０　 引　 言

根据中国互联网络信息中心第 ４８ 次《中国

互联网发展状况统计报告》显示，截止 ２０２１ 年

６ 月，我国网约专车或快车用户规模达 ３． ９７ 亿，
较 ２０２０ 年 １２ 月增长 ３ １２３ 万［１］ ． 与此同时，国
家信息中心发布的 《中国共享经济发展报告

（２０２２）》指出，２０２１ 年网约车客运量占出租车总

客运量的比重约为 ３１． ９％． 网约车市场的快速发

展，也使得消费者对出行市场的品质化与专业化

要求越来越高． 现有的网约车平台各具优势，但短

板同样存在，优势无法互补导致整个行业缺乏创

新． 因此，以聚合平台为主导的聚合模式在网约车

服务市场应运而生． 聚合平台，即“平台的平台”，
这类平台主要为用户提供生活出行等必要服务或

信息，并聚集了大量的用户群体． 聚合平台通过规

模效应聚合客户资源，促成平台和服务商的交易，
并从中收取佣金提成． 例如，美团、高德等企业在

平台上接入多家出行服务商． 在政府合规化要求

下，该模式既实现了优质运力与用户之间的匹配，
为用户提供更加专业化的出行服务，也为合作的

出行服务商增加了客流量． 聚合模式不仅在国内

的网约车市场被广泛运用，也吸引了大批境外网

约车平台． 例如，支付宝整合了 Ｇｒａｂ、Ｇｅｔｔ 等多个

国际主流打车平台；百度地图通过携程 ＡＰＰ，致力

于实现消费者一站式境外实时打车．
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聚合模式的出现对网约车平台也带来了极大

的影响． 以高德地图为例，该平台的打车界面设

置多种服务类型，且每项服务均有多家服务出行

商提供． 作为综合性的网约车平台，即平台可同

时提供普通服务和专车服务，在入驻聚合平台策

略上，滴滴出行和首汽约车两家企业却存在截然

不同的做法． 首汽约车在高德平台上提供了经济、
商务车服务；但滴滴出行仅在该平台提供普通网

约车服务． 一些知名度并不高的普通网约车平台，
如阳光出行，嘀嗒打车等，借助聚合模式可以拓宽

消费者市场． 对于知名度较高且服务种类丰富的

综合性平台而言，在面对网约车市场的创新模式

时，这类大型平台应选择怎样的服务策略既能实

现获得更高的收益，又能避免与其他网约车企业

竞争，这些都是本研究关注的重点．
不同于网约车平台的传统运营模式，本研究

提出了聚合模式下的网约车平台的服务策略选择

问题． 本研究以综合性网约车平台为研究对象，在
聚合模式下，该平台需要对其服务成本、市场竞争

以及聚合模式为其带来的潜在收益进行权衡，从
而做出最优的服务决策． 其次，通过比较分析，本
研究从整体收益最大化的角度给出了综合性网约

车平台的最优服务策略及其对应的范围． 当聚合

模式逐渐成为网约车市场的主流趋势时，本研究

为传统网约车平台的应对策略方面提供了理论支

撑，同时对聚合平台的实际运营管理有一定的参

考价值．

１　 文献综述

近年来，关于网约车平台的研究大多集中在

网约车服务的定价决策． Ｌｉｎ 和 Ｚｈｏｕ［２］ 考虑了网

约车平台的动态定价、激增定价和静态定价三种

定价策略，讨论了不同定价策略下的平台盈利能

力． Ｗｕ 等［３］基于对出行服务的供需分析，探讨了

空间差异和网络外部性对网约车平台定价机制的

影响． Ｓｕｎ 等［４］ 通过考虑乘车细节和驾驶员位

置，确定了网约车平台的最佳定价策略，发现平台

的服务价格随客户等待成本的增加而增加． Ｑｉａｎ
和 Ｕｋｋｕｓｕｒｉ［５］ 以共享出租车市场为研究对象，考
虑多领导者跟随博弈下的最优定价决策，研究表

明平台的定价政策与市场竞争水平密切相关．
Ｃａｃｈｏｎ 等［６］ 比较了静态定价和峰时定价对网约

车市场的供需双方的影响． Ｂｉｍｐｉｋｉｓ 等［７］ 考虑了

空间对价格的影响，并得出基于客户位置的差异

化定价可以增加司机和消费者的剩余利润． Ｌｉ
等［８］发现了竞争模式下的旅游时间变化、定价策

略和旅游需求之间的交互作用． 孙中苗和徐琪［９］

基于随机需求，研究了不同竞争情景下的网约车

定价策略． Ｗａｎｇ 等［１０］分析了 Ｏ２Ｏ 时代下政府规

制对具有网络外部性的双边市场竞争的影响． 周

乐欣［１１］等设计了网约车平台的双边报价机制，从
而保证所有参与者收益最大化，并优化平台资源

配置． 段文奇和柯玲芬［１２］ 基于调控临界用户规

模大小提出了两阶段的平台定价策略，进而分析

平台服务质量和交叉网络效应等对平台定价策略

的影响． 万谧宇等［１３］ 探讨汽车分时租赁、网约车

与私家车三种出行模式之间关系． 田林和余

航［１４］对共享乘车平台的定价研究进行综述，并指

出现有研究中大多忽略了消费者和服务平台具有

策略性的行为特征． 通过对上述文献的综述，发
现目前关于网约车平台的研究主要集中在定价问

题上，对网约车服务决策方面的研究较少；另外，
少有文章关注到网约车市场中聚合模式的出现，
且尚未有文献对该模式下网约车平台的定价等相

关问题进行探讨．
在网约车平台的服务定价研究基础上，本研

究进一步探讨了在聚合模式下网约车平台的服务

策略选择问题，这与传统供应链中企业的产品 ／服
务策略研究有着共通之处． Ｍｅｎｇ 等［１５］ 考虑了存

在碳税情况下两家竞争性公司的最优产品选择策

略． Ｍｏｏｎ 等［１６］通过整数规划模型来决策产品线

问题中的最优产品选择、价格和订单数量． Ｌｉ
等［１７］考虑仅提供普通服务的云服务商的最优入

侵策略，以及提供多种服务的综合云服务商的防

御策略． Ｈａｒａ 等［１８］ 关注零售商与本土品牌制造

商之间的联合开发优质品牌产品的引进策略，结
果表明联合开发优质品牌可能对零售商和制造商

均不利． Ｘｉａ 等［１９］关注到产品的初级市场和后服

务市场，提出了两个市场的产品联合定价问题，并
分析了产品定价策略与售后服务之间的内在联

系． Ｑｉ 等［２０］ 探讨了碳限额政策对竞争零售商定

价策略的影响，发现采取一致性批发价和差异性
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零售价的定价策略为最优定价策略． 毛照昉

等［２１］研究了考虑售后服务合作的双渠道定价问

题，研究显示两部定价合作机制能实现线上线下

零售商合作共赢．
通过对上述两部分文献的综述，可以发现目

前关于网约车平台的研究尚未关注到网约车市场

的运营模式更新． 本研究针对网约车市场下的聚

合模式，创新性地探讨了在聚合模式下网约车平

台的服务选择以及定价决策． 其次，现有关于产

品 ／服务策略选择方面的文献，大多聚焦于传统制

造业，较少研究网约车服务行业，进而更缺乏考虑

聚合模式下网约车平台的最优服务策略方面的研

究． 本研究将传统制造业的产品 ／服务选择问题

拓展到服务业，并结合网约车市场的最新发展趋

势，为网约车平台的运营管理提供了理论支撑．

２　 模型描述与假设

在聚合模式下，聚合平台连接着网约车市场

的供需双方． 在供给方，网约车平台借助聚合平

台强大的流量优势，可以通过入驻聚合平台为更

多的消费者提供网约车服务． 在需求方，消费者

可以登录聚合平台（例如美团，高德地图），预约

由诸多网约车平台提供的多种服务． 结合上述现

实和理论背景，本研究考虑一个由综合性网约车

平台、普通网约车平台以及聚合平台，这三者共存

组成的网约车市场，分别用下标 １， ２， ｐ 来表示这

三个平台． 其中，普通网约车平台（平台 ２）已入

驻聚合平台（平台 ｐ），并为消费者提供普通车服

务；综合性网约车平台（平台 １，即可同时提供普

通车和专车服务）需决策入驻平台 ｐ 后提供何种

服务， 即专车服务策略 Ｐ（ｐｒｅｍｉｕｍ ｓｅｒｖｉｃｅ）和普

通服务策略 Ｓ（ｓｔａｎｄａｒｄ ｓｅｒｖｉｃｅ），哪种策略能够为

其带来更高的收益． 平台运营流程如图 １ 所示．
本研究假设市场中存在两类消费者，即偏好

专车服务的消费者和不偏好专车服务的消费者．
偏好专车服务的消费者对服务价格不敏感，注重

乘车体验和平台接单速度；而专车服务主要由高

档汽车和职业司机提供，且订单响应速度快． 因
此，这类消费者更倾向于选择专车服务． 不偏好专

车服务的消费者对服务价格敏感，并会根据效用

最大化原则选择不同的服务． 为了便于分析，本
研究将这两类消费者市场规模设置为相同，且规

范化为 １． 该假设也广泛应用于消费者行为研究

中［２２ － ２４］ ． 在面对网约车市场的创新模式———聚合

平台模式和上述消费者市场时，综合性网约车平

台需决策入驻聚合平台后为消费者提供何种服

务． 当综合性网约车平台提供专车服务（策略 Ｐ）
时，与聚合平台原有的普通车服务之间不存在竞

争，因为偏好专车服务的消费者仅会选择专车服

务，而不偏好专车服务的消费者仅选择普通车服

务． 在模型拓展部分，本研究将放松关于不偏好普

通服务消费者的假设，即不偏好普通服务的消费

者会跟随服务价格调整改变出行决策． 此时，两个

平台之间亦存在竞争关系． 当综合性网约车平台

提供普通服务（策略 Ｓ）时，两个平台将在不偏好

专车服务的消费者市场进行竞争，消费者则会根

据效用最大化选择最优的出行方式．

图 １　 聚合模式下网约车平台运营流程图

Ｆｉｇ． １ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎ ｆｌｏｗ ｃｈａｒｔ ｏｆ ｔｈｅ ｏｎｌｉｎｅ ｒｉｄｅ⁃ｈａｉｌｉｎｇ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｕｎｄｅｒ

ｔｈｅ ａｇｇｒｅｇａｔｉｏｎ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｍｏｄｅ

普通车服务主要是指将乘客送往目的地的基

本服务；专车服务主要是指除满足消费者出行的

基本服务之外，还会为消费者提供增值服务． 例
如，滴滴出行提供的礼橙专车服务中，专车司机会

为消费者提供个性化服务． 其次，提供普通车服务

的车辆大多为普通汽车，而专车服务所使用的车

辆多为高档汽车，且使用体验感更佳． 本研究主要

考虑网约车平台的运营成本，包括管理网约车人

员和车辆，以及响应消费者订单等需要支付的成

本． 相对于普通网约车平台而言，综合性网约车平
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台在为消费者提供基本出行服务上需要支付更高

的运营成本． 根据报告显示，２０２０ 年滴滴司机收

入占单位服务收入的 ７９． １％②，而知名度相对较

低的平台，例如曹操出行，首汽约车的司机收入占

单位服务收入的 ５０％ ～ ６０％不等③． 因此，本研究

考虑综合性网约车平台提供普通服务的成本为

ｃ ，普通网约车平台提供的普通服务的成本为

０［２５， ２６］ ． 参数 ｃ 也可以理解为两个平台之间的成

本差异［２７， ２８］ ． 在第六节模型拓展部分，本研究放

松这一假设，即由平台内生决策其服务成本，从而

验证模型的稳健性． 此外，当综合性网约车平台提

供专车服务时，除出行服务创造的基本价值外，还
会为消费者带来附加价值 ｓ ，且平台需支付服务

成本 ｓ２
２

［２９］ ． 当网约车平台通过聚合平台接到订

单时，该平台需要向聚合平台支付单位佣金 ｔ［３０］ ．
本研究的变量符号及含义如表 １ 所示．

表 １　 符号含义表

Ｔａｂｌｅ １ Ｓｙｍｂｏｌ ｍｅａｎｉｎｇ ｔａｂｌｅ

符号 含义

ｉ ＝ １， ２， ｐ
平台类型；１ 表示综合性网约车平台；２ 表示

普通网约车平台；ｐ 表示聚合平台

ｊ ＝ １１，１２，２
服务类型； １１，１２ 表示平台 １ 提供的专车和普通

车服务； ２ 表示平台２ 提供的普通车服务

ｍ ＝ Ｐ，Ｓ
平台 １ 的策略； Ｐ 表示专车服务策略； Ｓ 表示

普通服务策略；
ｓ 专车服务为消费者创造的附加价值

Ｕｍ
ｊ 消费者在 ｍ 策略下选择 ｊ 服务所获得的效用

ｐｍｊ 服务 ｊ 在 ｍ 策略下的单位价格

Ｄｍ
ｊ 服务 ｊ 在 ｍ 策略下的需求量

ｖ 普通服务为消费者带来的价值

θ 消费者对普通网约车平台的认可度

ｃ 综合性网约车平台提供普通服务的单位成本

ｔ 聚合平台收取的单位佣金

πｍ
ｉ 网约车平台 ｉ 在 ｍ 策略下的收益

πｍ
ｐ 聚合平台在 ｍ 策略下的收益

　 　 为了方便分析，记综合性网约车平台提供的

专车服务下标为 １１，提供的普通服务下标为 １２；
普通网约车平台提供的普通服务下标为 ２． 本研

究假设普通服务为消费者带来的价值为 ｖ ，且服

从［０，１］上的均匀分布． 相比于普通网约车平台，
综合性网约车平台的信誉度更好，接单速度更快

且安全性能更高． 根据消费者对网约车平台认可

度调查显示，网约车用户对滴滴出行的认可度高

达 ９３％，其次是神州出行，为 ８３％；在东南亚网约

车市场，消费者对综合性网约车平台 Ｇｏ⁃Ｊｅｋ 的认

可度达到 ８４％，而对欧洲知名的网约车平台 Ｕｂｅｒ
的认可度仅有 ４４％④． 因此，本研究假设消费者对

综合性网约车平台的认可度高于普通平台． 结合

现实背景和已有文献［３１， ３２］，模型中假设消费者对

综合性网约车平台的认可度为 １，对普通网约车

平台的认可度为 θ ． 因此，综合性网约车平台提

供的普通服务给消费者带来的价值为 ｖ ，而普通

网约车平台提供的普通服务给消费者带来的价值

为 θｖ ． 为了模型存在最优解，且均衡解均具有现

实意义，本研究假设 θ 的范围为 ０ ＜ θ ＜ １ ．
本研究采用的是消费者效用函数模型，消费

者根据自身效用最大化选择网约车服务；网约车

平台根据决策时序和利益最大化原则进行价格和

服务决策． 由于平台的服务策略选择以及其服务

水平决策相比于定价决策而言，是更为长期的决

策． 因此，本模型考虑服务策略选择优于定价决

策［３３ － ３５］ ． 本研究的决策事件顺序如下： １）平台 １
确定服务策略，即确定在聚合平台上入驻普通服

务还是专车服务； ２）聚合平台确定服务佣金； ３）
若平台 １ 选择在聚合平台上提供专车服务：平台

１ 先决策服务水平，其次两个网约车平台同时决

策最优的服务价格；若平台 １ 提供普通服务：两个

网约车平台同时决策最优的服务价格； ４）消费者

根据平台公布的网约车服务价格选择对应的平台

和服务类型⑤．

３　 两种服务策略的收益分析

３． １　 普通服务策略（Ｓ）
本小节首先考虑当平台 １ 在聚合平台入驻普

通服务的情景． 当平台 １ 选择普通服务策略时，平
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台 １ 和平台 ２ 均在聚合平台上提供普通服务，且
两种平台的普通服务存在竞争． 选择平台 １ 的消

费者效用为 ＵＳ
１２ ＝ ｖ － ｐＳ

１２ ，选择平台 ２ 的消费者效

用为 ＵＳ
２ ＝ θｖ － ｐＳ

２ ． 消费者以自身效用最大化为原

则做出购买决策，具体来说：仅当消费者选择平台

１ 所获得的效用为正，且选择平台 １ 所获得的效

用大于选择平台 ２ 所获得的效用时，即 ＵＳ
１２ ≥０ 且

ＵＳ
１２ ≥ ＵＳ

２ ，消费者会选择平台 １；其次，当消费者

选择平台 ２ 所获得的效用为正，且选择平台 ２ 所

获得的效用大于选择平台 １ 所获得的效用时，即
ＵＳ

２ ≥０ 且 ＵＳ
２ ≥ ＵＳ

１２ ，消费者会选择平台 ２． 因此，

当消费者感知到的服务价值满足 ｖ≥
ｐＳ
１２ － ｐＳ

２

１ － θ 时，

消费者会选择平台 １；当消费者感知到的服务价

值满足
ｐＳ
２

θ ≤ｖ≤
ｐＳ
１２ － ｐＳ

２

１ － θ 时，消费者会选择平台 ２．

由此可得，平台 １ 的需求函数为 ＤＳ
１２ ＝ ∫１ｐＳ１２－ｐＳ２

１－θ

ｄｖ ＝

１－
ｐＳ
１２ － ｐＳ

２

１ － θ ，平台 ２ 的需求函数为 Ｄ２ ＝ ∫
ｐＳ１２－ｐ

Ｓ
２

１－θ

ｐＳ２
θ

ｄｖ ＝

ｐＳ
１２ － ｐＳ

２

１ － θ －
ｐＳ
２

θ ． 网约车平台 １、平台 ２ 以及聚合平

台的收益函数分别为

πＳ
１ ＝ （ｐＳ

１２ － ｃ － ｔＳ） ＤＳ
１２ （１）

πＳ
２ ＝ （ｐＳ

２ － ｔＳ） ＤＳ
２ （２）

πＳ
ｐ ＝ ｔＳ（ＤＳ

１２ ＋ ＤＳ
２） （３）

引理１　 当平台１ 选择普通服务策略时：聚合平

台的最优佣金为 ｔＳ∗ ＝（３－ｃ）θ４＋２θ ；平台１ 和平台２ 的最

优普通服务价格分别为 ｐＳ∗
１２ ＝ ｃ（８＋θ） ＋８＋５θ－４θ２

２（４ － θ）（２ ＋ θ） ，

ｐＳ∗２ ＝ θ（５ ＋ ｃ － ２θ）
２（４ － θ） ；平台 １、平台 ２ 以及聚合平台

的收益分别为 πＳ∗
１ ＝ ［８－７θ－θ２ －ｃ（８－θ－θ２）］２

４（１ － θ） （８ ＋ ２θ － θ２）２ ，

πＳ∗
２ ＝ ［３ｃ － （１ － θ）２］２θ

（１ － θ） （８ ＋ ２θ － θ２）２ ，πＳ∗
ｐ ＝ （３ － ｃ）２θ

３２ ＋ ８θ － ４θ２
．

定理 １　 １）当 θ≤２（３２ － ４） 时，平台 １ 的服

务价格随着 θ 的增加而增加；反之，则随着 θ 的增

加而减少；平台 ２ 的服务价格和聚合平台的佣金

均随着 θ 的增加而增加； ２）平台 １ 的收益随着 θ
的增加而减少；平台 ２ 和聚合平台的收益随着 θ

的增加而增加； ３）平台 １ 和平台 ２ 的服务价格均

随着 ｃ 的增加而增加；聚合平台的佣金随着 ｃ 的

增加而减少； ４）平台 １ 和聚合平台的收益均随着 ｃ
的增加而减少；平台 ２ 的收益随着 ｃ 的增加而增加．

定理 １ 中 １）表明当平台 １ 选择提供普通服

务时，随着消费者对平台 ２ 的认可度增加，聚合平

台的佣金以及平台 ２ 的普通服务价格均会增加；
而平台 １ 的普通服务价格仅当消费者对平台 ２ 的

认可度较低时才会增加． 这表明当消费者对平台

２ 的认可度较低时，平台 １ 可以凭借其品牌等优

势制定更高的服务价格；当消费者对平台 ２ 的认

可度较高时，平台 １ 的品牌优势不再显著，此时应

降低服务价格． 对于平台 ２ 而言，由于消费者认可

度的增加，聚合平台会提高佣金． 因此，该平台会

相应地提高服务价格． 由定理 １ 中 ２）可知，随着

消费者对平台 ２ 的认知度增加，平台 ２ 和聚合平

台的收益均会增加，而平台 １ 的收益会减少． 这表

明在普通服务策略下，若平台 ２ 逐渐被消费者认

可，即平台 １ 的品牌优势减弱，对平台 ２ 是有利

的，但是对平台 １ 是不利的． 定理 １ 中 ３）和定理

１ 中 ４）表明随着平台 １ 的服务成本增加，聚合平

台的佣金会减少． 相应地，平台 １ 也会抬高服务价

格以缓解过高的成本支出． 进一步发现当平台 １
的服务成本增加时，平台 ２ 并不会因为佣金的减

少而降低服务价格． 这主要是因为当平台 １ 提供

普通服务，会抢占平台 ２ 原有的消费者市场． 因此

平台 ２ 会提高服务价格以弥补客户流失造成的损

失． 此外，随着平台 １ 的服务成本增加，两个平台

的服务价格均会随之增加． 这表明在普通服务策

略下，无论消费者选择哪个平台，都需要支付更高

的服务价格． 最后，本研究也较为直观地发现，随
着服务成本增加，平台 １ 的收益会减少，而平台 ２
收益会因为佣金的减少而增加．
３． ２　 专车服务策略（Ｐ）

其次，本研究考虑综合性网约车平台仅在聚

合平台提供专车服务的情景． 当平台 １ 提供专车

服务入驻到聚合平台时，消费者可以在聚合平台

上选择由综合性网约车平台提供的专车服务，也
可以选择由普通网约车平台提供的普通车服务．
选择专车服务的消费者效用为 ＵＰ

１１ ＝ ｖ ＋ ｓ１１ － ｐＰ
１１，

选择普通服务的消费者效用为ＵＰ
２ ＝ θｖ － ｐＰ

２ ． 在基

础模型中，本研究假设偏好专车服务的消费者仅
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会选择专车服务，而不偏好专车服务的消费者仅

选择普通车服务，即两种服务之间不存在竞争．
在第 ６． １ 节，本研究将放松这一假设，即考虑存在

策略性消费者的情形． 因此，当消费者选择专车服

务所获得的效用为正时，即 ＵＰ
１１ ≥ ０ ，消费者会选

择平台 １；当消费者选择普通服务所获得效用为

正时，即 ＵＰ
２ ≥０ ，消费者会选择平台 ２． 因此，当消

费者感知到的服务价值满足 ｖ≥（ｐＰ
１１ － ｓ１１） 时，消

费者会选择平台 １；当消费者感知到的服务价值

满足 ｖ ≥
ｐＰ
２

θ 时，消费者会选择平台 ２． 由此可得，

专车服务的需求函数为 ＤＰ
１１ ＝ ∫１

ｐＰ１１－ｓ１１

ｄｖ ＝１－（ｐＰ
１１ －

ｓ１１） ，普通车服务的需求函数为 ＤＰ
２ ＝ ∫１ｐＰ２

θ

ｄｖ ＝ １ －

ｐＰ
２

θ ． 网约车平台 １ 和平台 ２，以及聚合平台的收益

表达式分别为

πＰ
１ ＝ （ｐＰ

１１ － ｃ － ｔＰ） ＤＰ
１１ －

（ ｓ１１） ２

２ （４）

πＰ
２ ＝ （ｐＰ

２ － ｔＰ） ＤＰ
２ （５）

πＰ
ｐ ＝ ｔＰ（ＤＰ

１１ ＋ ＤＰ
２） （６）

引理 ２　 当平台 １ 提供专车服务时：聚合平台

的最优佣金为 ｔＰ∗ ＝ （３ － ２ｃ）θ
２ ＋ ４θ ；平台 １ 的专车服务

水平为 ｓ∗１１ ＝ ２ ＋ θ － ２ｃ（１ ＋ θ）
２ ＋ ４θ ；平台 １ 和平台 ２ 的

服务价格分别为 ｐＰ∗
１１ ＝ １，ｐＰ∗

２ ＝ θ（５ ＋ ４θ － ２ｃ）
４ ＋ ８θ ；综

合平台、普通平台以及聚合平台的最优收益分别为

πＰ∗
１ ＝ ［２＋θ－２ｃ（１＋θ）］２

８ （１ ＋ ２θ）２ ， πＰ∗
２ ＝ θ （２ｃ ＋ ４θ － １）２

１６ （１ ＋ ２θ）２ ，

πＰ∗
ｐ ＝ θ （３ － ２ｃ）２

８ ＋ １６θ ．

定理 ２ 　 １）平台 １ 的服务价格不受 θ 的影

响；平台 １ 的服务水平随着 θ 的增加而减少；平台

２ 的服务价格和聚合平台佣金随着 θ 的增加而增

加； ２）平台 １ 的收益随着 θ 的增加而减少；平台 ２
和聚合平台的收益随着 θ 的增加而增加； ３）平台

１ 的服务价格不受 ｃ的影响；平台 ２ 的服务价格和

聚合平台的佣金均随着 ｃ 的增加而降低； ４）平台

１ 和聚合平台的收益均随着 ｃ 的增加而降低；平
台 ２ 的收益随 ｃ 的增加而增加．

当平台 １ 选择专车服务策略时，平台 １ 和平

台 ２ 之间不存在竞争． 因此平台 １ 的服务价格不

会受到消费者对平台 ２ 认可度的影响． 由定理 ２
中 １）可以发现，随着消费者对平台 ２ 的认可度增

加，平台 １ 的专车服务水平会随之降低． 这主要是

因为无论消费者对平台 ２ 的认可度如何变化，平
台 １ 的专车服务价格为一定值，因此平台 １ 会降

低服务水平来减少成本支出；而平台 ２ 的服务价

格会随着消费者对平台 ２ 的认可度增加而增加．
由定理 ２ 中 ２）可以得知，消费者对平台 ２ 的认可

度越高，对聚合平台越有利． 这主要是因为当综合

性网约车平台入驻专车服务时，对于聚合平台而

言是开发了新的市场，而随着消费者认可度增加，
选择普通网约车平台的消费者数量也会增加． 结
合定理 １ 中 ２）可以发现，无论平台 １ 选择何种服

务策略，随着消费者对平台 ２ 的认可度增加，聚合

平台的收益总是会随之增加． 这也表明只要平台

１ 入驻到聚合平台并提供服务，聚合平台都有动

力去帮助平台 ２ 塑造更好的品牌形象，提升消费

者对该平台的认可度． 定理 ２ 中 ３）表明随着平台

１ 的服务成本增加，平台 ２ 的服务价格会降低． 这
与平台 １ 选择普通服务策略时的价格变化正好相

反． 这是因为当平台 １ 提供普通服务时，平台 ２ 会

提升服务价格以弥补竞争造成的损失；当平台 １
提供专车服务时，随着平台 １ 服务成本的增加，聚
合平台的佣金会降低，因此，平台 ２ 也会相应地降

低服务价格以吸引更多的消费者． 由定理 ２ 中 ４）
可以发现，随着平台 １ 的服务成本增加，聚合平台

的收益会减少． 这是因为随着平台 １ 服务成本的

增加，聚合平台的佣金也会随之减少，因此，当平

台 １ 的服务成本较高时，对聚合平台是不利的． 进
一步，本研究可以发现，无论平台 １ 采取何种服务

策略，平台 １ 的服务成本的变化对平台 １ 收益的

影响是相同的，即过高的服务成本会使得平台 １
的收益减少．

４　 两种服务策略的对比分析

通过上述分析，本研究已经得到不同的服务

策略下的最优均衡解． 下面将通过对比两种服务

策略的均衡解，来进一步分析不同服务策略对平

台定价以及收益的影响．
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４． １　 不同服务策略对定价的影响

当平台 １ 选择专车服务策略时，并未抢占平

台 ２ 原有的消费者市场，但是依然会对平台 ２ 的

服务价格和收益产生影响． 这主要是因为平台 １
服务策略的选择会影响聚合平台的佣金决策，进
而影响到平台 ２ 的服务价格以及收益． 因此，本研

究首先分析不同服务策略下聚合平台佣金的变

化；其次，进一步分析佣金的变化是如何影响平台

２ 的定价决策．
定理 ３　 当平台 １ 的服务成本较低（ ｃ≤（１ －

θ） ）时，普通服务策略下的佣金会低于专车服务

策略下的佣金；当平台 １ 的服务成本较高（ ｃ ＞
（１ － θ） ）时，普通服务策略下的佣金会高于专车

服务策略下的佣金．
由定理 ３ 可以发现，聚合平台的定价决策主

要受平台 １ 的服务成本和消费者对平台 ２ 的认可

度的影响． 当平台 １ 的服务成本较低且选择普通

服务时，聚合平台制定的佣金会更低． 这主要是因

为当平台 １ 选择普通服务且服务成本较低时，由
于消费者对平台 １ 的认可度较高，所以会吸引更

多的消费者；其次，平台 １ 的服务成本较低也意味

着平台 １ 的成本支出相对较少． 基于以上两点优

势，平台 １ 会选择提供普通服务． 尽管该策略会导

致部分策略性消费者转向选择平台 １，造成平台 ２
的客户流失，但是聚合平台会降低佣金来缓解平

台 ２ 的损失，从而保证平台 ２ 不会因平台 １ 的加

入而退出市场． 此时便出现了“搭便车”的现象，
即聚合平台为保证平台 ２ 的利益而降低佣金时，
平台 １ 也只需支付较低的佣金，从而获得更高的

收益． 同样地，当平台 １ 的服务成本较高且选择专

车服务时，聚合平台也会降低佣金，以保证平台 １
不会因成本支出过高而退出市场．

定理 ４　 当平台 １ 的服务成本较低（ ０ ＜ ｃ≤
３
４ ），或平台 １ 的服务成本较高且消费者对平台 ２

的认可度较低 ( ｃ ＞ ３
４ 且 ０ ＜ θ ≤ １

８ （５ ＋ ２ｃ －

　
－ １３５ ＋ １８０ｃ ＋ ４ ｃ２ ） )时，普通服务策略下的

平台 ２ 服务价格会低于专车服务策略下的平台 ２
服务价格；反之，普通服务策略下的平台 ２ 服务价

格高于专车服务策略下的平台 ２ 服务价格．

由定理 ４ 可以发现，当平台 １ 的服务成本较

低时，普通服务策略下的平台 ２ 服务价格相比于

专车服务策略下的服务价格会更低． 这主要是因

为：第一，当平台 １ 提供普通服务时，平台 ２ 会通

过降价来挽留消费者；第二，由定理 ３ 可知，当平

台 １ 的服务成本较低时，聚合平台会降低佣金来

缓解平台之间的竞争，因此平台 ２ 会制定较低的

服务价格． 当平台 １ 的服务成本较高时，平台 ２ 服

务价格高低取决于消费者对平台 ２ 的认可度． 当
消费者对平台 ２ 的认可度较高时，意味着平台 ２
的品牌优势逐渐增强，平台 ２ 有动机提高服务价

格以获得更高的收益． 其次，在这种情况下，聚合

平台也会制定较高的佣金． 因此，当平台 １ 服务成

本较高且消费者对平台 ２ 的认可度增加时，平台

２ 会制定更高的服务价格．
４． ２　 不同服务策略对收益的影响

基于不同的服务策略对各平台定价决策的影

响，下文将探讨不同服务策略对各平台收益的影

响；并进一步分析在平台 １ 的最优决策下，能否实

现三个平台的共赢． 结论如定理 ５ 和图 ２ 所示．
定理 ５　 １）当 ｃ ≤ ｃ－１ 时， πＰ∗

ｐ ≥ πＳ∗
ｐ ；反之，

πＰ∗
ｐ ＜ πＳ∗

ｐ ； ２） 当 θ≤ θ
－

１ 且 ｃ ＞ ｃ－２ 时， πＰ∗
１ ≤πＳ∗

１ ；
反之，πＰ∗

１ ＞ πＳ∗
１ ； ３） 当 ｃ≤ ｃ－３ 时，πＰ∗

２ ≤ πＳ∗
２ ；反

之，πＰ∗
２ ＞ πＳ∗

２ ．
由定理 ５ 中 １）可知，当平台 １ 的服务成本较

低时，策略 Ｐ 能够为聚合平台带来更高的收益；
当平台 １ 的服务成本较高时，策略 Ｓ 能够为聚合

平台带来更高的收益． 本研究可以发现随着消费

者对平台 ２ 的服务认可度的增加，阈值 ｃ－１ 会随之

变小． 这表明当消费者对普通平台的认知度越高

时，聚合平台希望平台 １ 提供普通车服务的意愿

更强烈．
由定理 ５ 中 ２）可知，当消费者对平台 ２ 的认

可度较低时，若平台 １ 的服务成本较低，平台 １ 提

供专车服务能够实现更高的收益；若平台 １ 的服

务成本较高，平台 １ 提供普通车服务能够实现更

高的收益． 上述结论一定程度上解释了首汽约车

和斑马快跑这两个综合性网约车平台在入驻聚合

平台（高德地图）上的策略差异． 具体来说，众行

用车作为提供普通服务的网约车平台，其已经在

高德地图上入驻并为消费者提供经济型网约车服
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务（名为“众行特惠”）；但根据网约车行业调查报

告显示，消费者对众行用车这类初创智能出行平

台的认可度较低． 在这种情况下，作为可提供多种

服务的综合性网约车平台，首约汽车和斑马快跑，
在入驻高德地图的策略选择上存在着不同的做

法． 首汽约车主要通过燃油汽车为消费者提供网

约车服务，该平台创建时间较早且已形成一定的

规模，因此其运营成本相对较低；而对于斑马快跑

这类通过新能源汽车为消费者提供服务的新兴平

台而言，其运营成本则会更高，主要是因为新能源

汽车造价成本较高、额外的充电桩的建设成本以

及初创企业的前期管理成本等． 因此，在入驻到高

德地图这一聚合平台后，首约汽车更倾向于为消

费者提供专车服务，而斑马快跑更倾向于提供普

通车服务．
通过推导可以发现，随着消费者对平台 ２ 认

可度的增加，阈值 ｃ－２ 也会随之增加． 这表明当消

费者对平台 ２ 服务认可度较低（ θ ≤ θ
－

１ ）时，随着

该认知度的增加，平台 １ 选择专车服务的意愿更

加强烈；当消费者对平台 ２ 服务认知度较高（ θ ＞

θ
－

１ ）时，平台 １ 一定会选择专车服务策略． 这主要

是因为当消费者对平台 ２ 认知度增加时，即消费

者逐渐认可普通网约车平台的服务，那么综合性

网约车平台的品牌优势将不再显著． 在这种情况

下，该平台会选择仅提供专车服务，从而避免与普

通网约车平台的竞争．

图 ２　 不同策略下各平台收益盈亏阈值图

Ｆｉｇ． ２ Ｐｒｏｆｉｔ ａｎｄ ｌｏｓｓ ｔｈｒｅｓｈｏｌｄ ｇｒａｐｈ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ
ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

由定理 ５ 中 ３）可知，当平台 １ 的服务成本较

低（ ｃ ≤ ｃ－３ ）时，平台 １ 若提供普通服务，平台 ２
获得更高的收益；当平台 １ 的服务成本较高（ ｃ ＞
ｃ－３ ）时，平台 １ 若提供专车服务，平台 ２ 获得更高

的收益． 由此本研究可以看出，平台 １ 的服务成本

对平台 ２ 收益的影响与对平台 １、聚合平台的影

响正好相反． 当平台 １ 的服务成本越高时，平台 ２
更希望平台 １ 提供专车服务，而普通车服务对聚

合平台和平台 １ 会更有利． 这主要是因为随着平

台 １ 服务成本增加，聚合平台制定的佣金会降低．
如果平台 １ 提供专车服务，那么平台 ２ 无需面对

来自平台 １ 的竞争，所以当平台 １ 的服务成本越

高时，平台 ２ 更希望平台 １ 提供专车服务． 进一步

地，本研究发现随着消费者对平台 ２ 认知度增加，
阈值 ｃ－３ 会随之变小． 这表明随着消费者对平台 ２
认知度的增加，平台 ２ 希望平台 １ 提供专车服务

的意愿会更加强烈． 这主要是因为当消费者对平

台 ２ 服务认知度增加时，佣金也会增加；其次，随
着消费者对平台 ２ 认可度增加，平台 １ 的品牌优

势减弱，即两个平台同质化趋势明显． 若平台 １ 选

择普通服务策略，平台 ２ 不仅要支付较高的佣金，
还要面对来自平台 １ 的竞争． 因此，平台 ２ 更希望

平台 １ 提供专车服务．
由上述分析可以得知，当消费者对平台 ２ 的

认可度较低时：１）若平台 １ 的服务成本较低，平
台 １ 会选择专车服务；２）若该服务成本较高，则
会选择普通车服务；当消费者对平台 ２ 的认可度

较高时：平台 １ 一定会选择专车服务． 因此，本研

究基于平台 １ 的最优策略，分析其对另外两个平

台的收益可能产生的影响，从而判断是否存在三

者共赢的可能，结论如表 ２ 和图 ３ 所示．
由表 ２（ａ）可知：首先，若消费者对平台 ２ 的

认可度很低（ θ≤ θ
－

２ ）且平台 １ 的服务成本较高（
ｃ－２ ＜ ｃ ≤ ｃ－３ ）时，平台 １ 会选择提供普通服务． 此
时，平台 １ 入驻聚合平台能够使所有平台均获得

收益的增长，实现全局最优，如图 ３ 所示． 其次，平
台 １ 在聚合平台上入驻专车服务对平台 ２ 是不利

的，而提供普通服务反而可能是有利的． 当平台 １
提供专车服务时，与平台 ２ 之间并不存在竞争，却
会损害平台 ２ 的利益． 这主要是因为当平台 １ 选

择专车服务后，聚合平台会相应地提高佣金以保

证自身利益最大化，但是平台 ２ 也因此需要支付
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较高的佣金而导致利益受损．
表 ２　 不同情境下的各平台收益盈亏表

Ｔａｂｌｅ ２ Ｐｒｏｆｉｔ ａｎｄ ｌｏｓｓ ｓｔａｔｅｍｅｎｔ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ

（ａ） θ ≤ θ
－
２

ｃ 平台 １ 策略 聚合平台 － 平台 ２

ｃ ≤ ｃ－１ Ｐ 盈 － 亏

ｃ－１ ＜ ｃ ≤ ｃ－２ Ｐ 亏 － 亏

ｃ－２ ＜ ｃ ≤ ｃ－３ Ｓ 盈 － 盈

ｃ ＞ ｃ－３ Ｓ 盈 － 亏

（ｂ） θ
－
２ ＜ θ ≤ θ

－
１

ｃ 平台 １ 策略 聚合平台 － 平台 ２

ｃ ≤ ｃ－１ Ｐ 盈 － 亏

ｃ－１ ＜ ｃ ≤ ｃ－３ Ｐ 亏 － 亏

ｃ－３ ＜ ｃ ≤ ｃ－２ Ｐ 亏 － 盈

ｃ ＞ ｃ－２ Ｓ 盈 － 亏

（ｃ） θ ＞ θ
－
１

ｃ 平台 １ 策略 聚合平台 － 平台 ２

ｃ ≤ ｃ－１ Ｐ 盈 － 亏

ｃ－１ ＜ ｃ ≤ ｃ－３ Ｐ 亏 － 亏

ｃ ＞ ｃ－３ Ｐ 亏 － 盈

　 　 由表 ２（ｂ）可得，随着消费者对平台 ２ 认可度

的增加，平台 １ 可能会仅提供专车服务，从而避免

与平台 ２ 进行竞争． 当消费者对平台 ２ 的认可度

适中，仅当平台 １ 的服务成本较高时，平台 １ 的专

车策略才有可能不损害平台 ２ 的收益． 从消费者

的对平台 ２ 的认知度较低的情况中可以发现，专
车服务对平台 ２ 一定是不利的，但是随着消费者

对平台 ２ 认可度的增加，专车服务也可能有利于

平台 ２ 的收益增长． 这主要是因为当平台 １ 的服

务成本很高时，聚合平台会相应降低佣金；同时消

费者对平台 ２ 的认可度增加，也为平台 ２ 带来更

多消费者． 此时，平台 １ 的专车服务逐渐转变成为

有利于平台 ２ 的服务策略． 随着消费者对平台 ２
的认可度的增加，平台 １ 若在聚合平台上提供普

通服务会损害平台 ２ 的利益． 从表 ２（ｃ）可知，当
消费者对平台 ２ 的认可度很高时，意味着平台 １
的品牌等优势减弱． 若平台 １ 提供普通服务，两个

平台之间会存在竞争，且对平台 ２ 不利．

图 ３　 不同策略下各平台收益盈亏图⑥

Ｆｉｇ． ３ Ｐｒｏｆｉｔ ａｎｄ ｌｏｓｓ ｃｈａｒｔ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

５　 均衡策略分析

５． １　 平台 １ 的最优服务策略

由之前分析可知，当平台 １ 入驻聚合平台且

提供服务时，聚合平台和平台 ２ 的收益可能会受

损． 当聚合平台收益受损时，聚合平台可能会拒绝

平台 １ 在自己的平台上提供服务；当平台 ２ 收益

受损时，平台 ２ 可能会退出聚合平台，间接地会导

致聚合平台收益受损． 因此，在本节本研究将以平

台总收益最大化的角度，得出平台 １ 的最优的服

务策略，如定理 ６ 和图 ４ 所示．
定理 ６　 （１）若消费者对平台 ２ 的认可度较

低（ θ ≤ θ
－
）：当 ｃ≤ ｃ－４ 和 ｃ ＞ ｃ－５ 时，平台 １ 应该提

供专车服务；当 ｃ－４ ＜ ｃ≤ ｃ－５ 时，平台 １ 应该提供普

通车服务．
（２）若消费者对平台 ２ 的认可度较高（ θ ＞

θ
－
）：当 ｃ ≤ ｃ－４ 时，平台 １ 应该提供专车服务；当

ｃ ＞ ｃ－４ 时，平台 １ 应该提供普通服务．
由定理 ６ 可以发现，当消费者对平台 ２ 的认

可度较低时，若平台 １ 的服务成本很高或者很低，
平台 １ 提供专车服务能够使平台总收益最大化．
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⑥ 注：区域①表示平台 １ 的最优策略对聚合平台和平台 ２ 都有利； 区域②表示平台 １ 的最优策略仅对聚合平台有利； 区域③表示平台 １
的最优策略仅对平台 ２ 有利； 区域④表示平台 １ 的最优服务策略对聚合平台和平台 ２ 都不利．



这主要是因为当平台 １ 服务成本很低时，平台 １
提供专车服务对聚合平台和自身都是有利的，仅
对平台 ２ 不利． 从总收益角度来看，专车服务下的

总收益大于普通服务下的总收益，因此，平台 １ 选

择提供专车服务为最优决策． 当平台 １ 的服务成

本很高时，虽然专车服务会导致平台 １ 收益受损，
但对平台 ２ 而言是有利的． 当平台 １ 服务成本很

高且选择专车服务策略时，平台 ２ 只需支付较低

的佣金且无需与平台 １ 进行竞争，平台 ２ 的收益

会得到极大的增长． 从整体利益最大化角度出发，
平台 ２ 应鼓励平台 １ 提供专车服务，并支持聚合

平台接受平台 １ 的入驻．
当消费者对平台 ２ 的认可度较高时，若平台

１ 服务成本较低，提供专车服务能够使得平台总

收益最大化；若平台 １ 服务成本较高，提供普通车

服务能够使平台总收益最大化． 本研究可以发现，
当消费者对平台 ２ 的认可度较高时，意味着平台

１ 的品牌优势逐渐减弱，选择普通服务策略反而

能使平台总收益更高． 说明此时影响平台 １ 决策

的主要因素来自于纵向竞争，即主要受聚合平台

的佣金影响． 在现实中，网约车平台可以根据定理

６ 所得的最优决策，对三个平台的收益进行协调，

以实现在整体收益最优的前提下所有平台的收益

共赢．

图 ４　 平台 １ 的最优服务策略图

Ｆｉｇ． ４ Ｔｈｅ ｏｐｔｉｍａｌ ｓｅｒｖｉｃｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｃｈａｒｔ ｆｏｒ ｐｌａｔｆｏｒｍ １

５． ２　 算例分析

本节将通过算例分析对上述均衡解和相关结

论做进一步说明，同时分析不同参数对各个平台

收益以及总收益的影响． 令单位服务成本 ｃ 分别

等于 ０． ４，０． ５，０． ６，且消费者对普通平台的认可

度 θ 从 ０ 到 １ 变化，由此得到图 ５ ～图 ８．

　 　 （ａ）Ｓ （ｂ） Ｐ

图 ５　 不同策略下的平台 １ 收益变化

Ｆｉｇ． ５ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ １ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

　 　 由图 ５（ａ）和图 ５（ｂ）可以发现：无论平台 １
选择专车还是普通服务，平台 １ 的收益均会随着

消费者对平台 ２ 的认可度增加而减少． 这主要是

因为当消费者对平台 ２ 的认可度增加时，聚合平

台会提高佣金，所以平台 ２ 的收益会减少；其次，
当平台 １ 的服务成本越低时，平台 １ 的收益越高，
这与网约车平台的实际运营是相符的． 目前在网

约车市场服务的车辆大多为新能源车型，这类车
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与燃油车相比，成本低且维修费用少． 在政府层

面，多数城市通过网约车新政，推进网约车行业的

新能源化． 这些举措均是旨在减低网约车运营的

成本，实现网约车企业的利益最大化．

（ａ） Ｓ （ｂ） Ｐ

图 ６　 不同策略下的平台 ２ 收益变化

Ｆｉｇ． ６ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ ２ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

　 　 由图６（ａ）和图６（ｂ）可以发现：无论平台１ 提供

普通车或专车服务时，随着消费者对平台 ２ 认可度

的增加，平台 ２ 的收益会随之增加． 其次，当平台 １
的服务成本越高时，平台 ２ 的收益也会越高． 这主要

是因为当消费者对平台 ２ 的认可度增加时，会有更

多的客户选择该平台，从而提高平台的收益． 当平台

１ 服务成本越高时，聚合平台的佣金会减少． 因此，当
平台 １ 的服务成本越高时，对平台 ２ 越有利．

　 　 （ａ） Ｓ （ｂ） Ｐ

图 ７　 不同策略下的聚合平台收益变化

Ｆｉｇ． ７ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ａｇｇｒｅｇａｔｉｏｎ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

　 　 由图 ７（ａ）和图 ７（ｂ）可以发现：无论平台 １
选择何种服务策略，随着消费者对平台 ２ 的认可

度的增加，聚合平台的收益也会增加． 这表明如果

聚合平台希望其利益增长，那么帮助普通平台提

高品牌知名度不失为是一种好方法． 在现实中，聚

合平台大多都是拥有较为庞大的客户基础的流量

平台，例如高德，支付宝等． 这些超级流量平台信

誉度高，且拥有大批消费者基础，在一定程度上就

能够提高消费者对入驻的网约车平台的认知度．
因此，这类流量平台也会更愿意参与到聚合模式
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中． 通过图 ７ 也可得知，当平台 １ 的服务成本越 高时，对聚合平台的收益也是越不利的．

　 　 （ａ） Ｓ （ｂ） Ｐ

图 ８　 不同策略下的总平台收益变化

Ｆｉｇ． ８ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｔｏｔａｌ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ

　 　 由图 ８（ａ）和图 ８（ ｂ）可以发现：无论平台 １
选择何种服务策略，随着消费者对平台 ２ 认可

度增加，三个平台的总收益均会随之增加． 当平

台 １ 入驻普通服务时：若消费者对平台 ２ 的认可

度较低，随着平台 １ 服务成本的增加，总收益会

随之减少；若消费者对平台 ２ 的认可度较高，随
着平台 １ 服务成本的增加，总收益会随之增加．
这说明当消费者对平台 ２ 的认可度较高且平台

１ 提供普通服务时，较高的服务成本对网约车市

场的总体收益是有利的． 当平台 １ 提供专车服

务时，随着其服务成本增加，对网约车市场的总

体收益总是不利的． 这与上文得出的均衡策略

也是一致的．

６　 模型拓展

６． １　 策略性消费者

本小节放开第 ２ 节中关于消费者偏好的假

设，即考虑不偏好专车服务的消费者为策略性消

费者，他们会跟随服务价格调整出行模式． 分析的

主要目的是为了探讨当不偏好普通服务的消费者

策略性选择出行服务时会如何影响网约车平台的

决策． 若平台 １ 入驻聚合平台且仅提供普通服务，
其均衡解与第 ３． １ 节一致． 因此，本小节只需求解

当平台 １ 入驻聚合平台且仅提供专车服务时的最

优服务水平和相应的服务价格． 在策略 Ｐ 下，当
ＵＰ

１１ ≥ＵＰ
２ 且 ＵＰ

１１ ＞ ０ 时，不偏好专车服务的消费者

会选择专车服务；当 ＵＰ
２ ＞ ＵＰ

１１ 且 ＵＰ
２ ＞ ０ 时，不偏

好专车服务的消费者会选择普通车服务． 由此可

得，专车服务的需求为 ＤＰ
１１ ＝ ［１ － （ｐＰ

１１ － ｓ１１）］ ＋

[１ －
（ｐＰ

１１ － ｐＰ
２ － ｓ１１）

１ － θ ]， 普通车服务的需求函数

为 ＤＰ
２ ＝

（ｐＰ
１１ － ｐＰ

２ － ｓ１１）
１ － θ －

ｐＰ
２

θ ． 如引理 ３ 所示． 为

了保证均衡解存在，需保证 θ′ ＜ θ ＜ １ 成立，其中

θ′ 满足 － ２８ ＋ ８１θ － ６４θ２ ＋ １５θ３ ＝ ０ ． 根据第三节

的博弈顺序，可得在策略 Ｐ 下的最优服务水平和

服务价格，如引理 ３ 所示．
引理３　 当平台１ 提供专车服务时：聚合平台的

最优佣金为 ｔＰ∗ ＝
３ｃ（２－θ）（１－θ）（８－５θ） －２（３－２θ）［８ － ５（３ － θ）θ］

２（ － ２８ ＋ ８１θ － ６４θ２ ＋ １５θ３）
，

平 台 １ 的 专 车 服 务 水 平 为 ｓ∗１１ ＝
２（８－１０θ＋３θ２）（ － ４＋４ｃ＋４θ－３ｃθ ＋３ｔＰ∗ －３θｔＰ∗）

θ（１６ － ２１θ ＋ ７θ２）
，

平台 １和 平 台 ２ 的 服 务 价 格 分 别 为 ｐＰ∗
１１ ＝

４＋４ｃ－４θ－２θｃ＋（４ － ３θ） ｓ∗１１ ＋ （５ － ２θ） ｔＰ∗

８ － ５θ ， ｐＰ∗
２ ＝

２θ（１ ＋ ｃ － ｓ∗１１） ＋ ４ｔＰ∗ － θ２（２ ＋ ｃ － ｓ∗１１ ＋ ｔＰ∗）
８ － ５θ ． 平

台 １、平台 ２ 以及聚合平台的最优收益分别为
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　 　 πＰ∗
１ ＝ （２ － θ）

４θ（１６ － ２１θ ＋ ７θ２） （２８ － ８１θ ＋ ６４θ２ － １５θ３）２ ×

［ － ８０ ＋ ３６２θ － ５２４ θ２ ＋ ３０２θ３ － ６０θ４ ＋ ｃ（８０ － ３６６θ ＋ ４８５θ２ － ２５２θ３ ＋ ４５θ４）］２，

πＰ∗
２ ＝ （１ － θ）

４θ （４４８ － １ ８８４θ ＋ ２ ９２１θ２ － ２ １５１θ３ ＋ ７６３θ４ － １０５θ５）２ ×

［２（－３２ ＋３６θ －８７θ２ ＋１５２θ３ －９７θ４ ＋２０θ５） ＋ｃ（６４ ＋５５２θ －１ ４８２θ２ ＋１ ３３５θ３ －５２０θ４ ＋ ７５θ５）］２，

πＰ∗
ｐ ＝ ［４８ － １２２θ ＋ ９０θ２ － ２０θ３ ＋ ３ｃ（ － １６ ＋ ３４θ － ２３θ２ ＋ ５θ３）］２

４θ（１６ － ２１θ ＋ ７θ２）（ － ２８ ＋ ８１θ － ６４θ２ ＋ １５θ３）
．

　 　 基于引理 １ 和引理 ３，本研究将进一步分析

当不偏好专车服务的消费者为策略性消费者时，
平台 １ 的最优服务策略及对其他平台的收益影

响，如定理 ７ 所示．

定理 ７　 １）若 θ′ ＜θ≤θ
－
′
１ ：当 ｃ≤ ｃ－ ′１ 时， πＰ∗

ｐ ≤

πＳ∗
ｐ ；反之， πＰ∗

ｐ ＞ πＳ∗
ｐ ；若 θ

－
′
１ ＜ θ ＜ １ ：当 ｃ≤ ｃ－ ′２

时， πＰ∗
ｐ ≥ πＳ∗

ｐ ；反之， πＰ∗
ｐ ＜ πＳ∗

ｐ ； ２） πＰ∗
１ ＜

πＳ∗
１ ； ３） 若θ′ ＜ θ≤ θ

－
′
２：当 ｃ≤ ｃ－ ′３ 时，πＰ∗

２ ≤ πＳ∗
２ ；

反之，πＰ∗
２ ＞ πＳ∗

２ ；若θ
－
′
２ ＜ θ ＜ １：当 ｃ≤ｃ－ ′４ 时，πＰ∗

２ ≥

πＳ∗
２ ；反之， πＰ∗

２ ＜ πＳ∗
２ ． 其中， ｛ ｃ－ ′１， ｃ－ ′２｝ ＝ ａｒｇ

｛πＰ∗
ｐ － πＳ∗

ｐ ＝ ０｝ ， ｛ｃ－ ′３，ｃ
－ ′
４｝ ＝ ａｒｇ ｛πＰ∗

２ － πＳ∗
２ ＝

０｝ ， θ
－
′
１ ＝ ａｒｇ { ∂２（πＰ∗

ｐ － πＳ∗
ｐ ）

∂２ｃ
＝ ０ } ， θ

－
′
２ ＝ ａｒｇ

{ ∂２（πＰ∗
２ － πＳ∗

２ ）
∂２ｃ

＝ ０ } ．

通过与定理 ５ 对比分析，可以发现当不偏好

专车服务的消费者为策略性消费者时，平台 １ 将

会调整服务决策，且该平台的服务策略对其他平

台的收益影响也相应发生了变化． 主要表现在：
１）对平台 １ 而言，当不偏好专车服务的消费者为

策略型消费者时，平台 １ 将会在聚合平台上提供

普通服务． 这一结论与引言中滴滴出行的服务策

略相吻合． 主要是因为当不偏好专车服务的消费

者会根据服务价格调整服务决策时，在专车服务

策略下，聚合平台会相应地提高佣金 （ ｔＰ∗ ＞
ｔＳ∗） ，而平台 １ 为了吸引更多的策略性消费者会

降低服务价格． 尽管存在部分策略型消费者选择

平台 １，但是平台 １ 的边际利润减少，从而导致整

体收益减少． 因此平台 １ 更倾向于选择普通服务

策略． ２）对于聚合平台和平台 ２ 而言，平台 １ 的策

略对其利润的影响，主要与消费者对平台 ２ 的认

可度和平台 １ 的服务成本有关． 具体来说，若消费

者对平台 ２ 的认可度较高，当平台 １ 的服务成本

较高时，策略 Ｓ 能够为聚合平台带来更高的收益，
这与基础模型中的结论一致． 但是，若消费者对平

台 ２ 的认可度较低，当平台 １ 的服务成本较高时，
策略 Ｐ 对聚合平台更有利；对于平台 ２ 而言，若消

费者对平台 ２ 的认可度较低，当平台 １ 的服务成

本较高时，策略 Ｐ 对平台 ２ 更有利，这与基础模型

中的结论一致． 但是，若消费者对平台 ２ 的认可度

较高时，当平台 １ 成本较高时，策略 Ｓ 对平台 ２ 更

有利．
进一步地，本研究从平台总收益最大化的角

度出发，得出平台 １ 的最优服务策略，如定理 ８
所示．

定理 ８　 １）若消费者对平台 ２ 的认可度较低

（ θ≤ θ
－
′ ）：当 ｃ≤ ｃ－ ′５ 和 ｃ ＞ ｃ－ ′６ 时，平台 １ 应该提供

专车服务；当 ｃ－ ′５ ＜ ｃ≤ ｃ－ ′６ 时，平台１ 应该提供普通

车服务． ２） 若消费者对平台 ２ 的认可度较高（θ ＞

θ
－
′）：当 ｃ ≤ ｃ－ ′６ 时，平台 １ 应该提供专车服务；当

ｃ ＞ ｃ－ ′６ 时，平台 １ 应该提供普通服务． 其中， ｛ ｃ－ ′５，

ｃ－ ′６｝ ＝ ａｒｇ ｛ πＰ∗ － πＳ∗ ＝ ０｝， θ
－
′ ＝ ａｒｇ

{ ∂２（πＰ∗ － πＳ∗）
∂２ｃ

＝ ０ } ．

由定理 ８ 可以发现，在考虑不偏好专车服务

的消费者为策略性消费者的情形下，平台 １ 的

—４７— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２４ 年 ９ 月



服务策略对这三个平台总收益的影响与基础模

型结论保持一致． 即当消费者对平台 ２ 的认可

度较低时，平台 １ 会在其服务成本很低或者很

高时，提供专车服务；而当消费者对平台 ２ 的认

可度较高时，即平台 １ 的品牌优势减弱时，该平

台仅在其服务成本较低时在提供专车服务．

图 ９　 策略 Ｐ 下各平台的收益变化

Ｆｉｇ． ９ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ Ｐ

　 　 最后，由于均衡解的复杂性，较难直接对均衡

解进行灵敏度分析，下文将以数值模拟的方式探

讨在考虑策略性消费者情形下，不同参数对平台

收益的影响． 参照 ５． ２ 节，令单位服务成本 ｃ 分别

等于 ０． ４，０． ５，０． ６，且消费者对普通平台的认可

度 θ 从 ０． ５６ 到 １ 变化⑦，由此得到图 ９．
由图 ９ 可知，当存在部分策略性消费者在策

略 Ｐ 下会选择平台 １ 时，较高的服务成本对平台

１ 并不一定是不利的． 这主要是因为增加的消费

者需求带来的潜在收益超过了其服务成本，使得

平台 １ 的总收益增加． 而对于平台 ２ 而言，平台 １
的成本增加，即两个平台的成本差异增大时，平台

２ 的收益可能会增加． 但是与基础模型不同的是，
随着消费者对平台 ２ 的认可度增加时，平台 ２ 的

收益反而会减少． 这表明当存在策略性消费者

时，尽管消费者对平台 ２ 的认可度增加，平台 １
可以通过价格调整吸引消费者，从而导致平台 ２
收益受损． 此外，由图 ９ 可以发现，消费者对平

台 ２ 认可度的增加对聚合平台并不总是有利

的，即当 θ 较小时，聚合平台的收益会随着 θ 的

增加而减少．
６． ２　 服务成本内生

本小节考虑综合性网约车平台和普通网约车

平台对服务成本进行内生决策，分析的主要目的

是检验当服务成本作为内生因素时会如何影响网

约车平台的服务策略． 同时，本部分将放开第三小

节中关于综合性网约车平台和普通网约车平台关

于服务成本的假设，即综合性网约车平台服务成

本 ｃ１ ＝ ｃ ，普通网约车平台服务成本 ｃ１ ＝ ０ ． 参照

相关文献［ ３ ６ ］，本研究假定网约车平台的服务成

本以 ｃｊ（ ｓ ｊ） ＝
k ｊ ｓ２ｊ
２ （ k１１ ＝ １，k１２ ＝ k２ ＝ k ，且 ０ ＜

k ＜ １ ），其中 ｓ ｊ 为网约车服务 ｊ 为消费者创造的

价值， k ｊ 为网约车服务 ｊ 的成本系数． 为了便于分

析，本研究将专车服务的成本系数规范化为 １，普
通车服务的成本系数设为 k ，且 ０ ＜ k ＜ １ ． 因此，
k 可以理解为专车服务与普通服务之间的成本差

异，与专车服务与普通车服务的司机薪资水平差

异、专车服务与普通车服务的管理成本差异，以及

两种订单之间响应速度差异等有关． 由此可得综

合性网约车平台的专车服务成本为 ｃ１１ ＝
ｓ２１１
２ ，普

通车服务成本为 ｃ１２ ＝ k
ｓ２１２
２ ；普通网约车平台的普

通车服务成本为 ｃ２ ＝ k
ｓ２２
２ ． 当网约车平台内生决

策服务成本为 ｃｊ 的服务价值水平时，不同服务策

略下的消费者效用函数如下所示．
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⑦ 注：在 θ ∈ （０，１） 范围内，存在一根 θ′ 使得 － ２８ ＋ ８１θ － ６４θ２ ＋ １５θ３ ＝ ０ 成立，且θ′ ≈０． ５６ ．
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　 　 当综合性网约车平台提供普通车服务时，聚合

平台上存在两种普通车服务，且综合性网约车平台

提供的普通车服务为消费者带来的效用为ＵＳ
１２ ＝ ｖ ＋

ｓ１２ － ｐＳ
１２ ，普通网约车平台提供的普通车服务为消费

者带来的效用为ＵＳ
２ ＝ θｖ ＋ ｓ２ － ｐＳ

２ ．当综合性网约车

平台提供专车服务时，聚合平台上存在专车服务和

普通车服务，且综合性网约车平台提供的专车服务

为消费者带来的效用为 ＵＰ
１１ ＝ ｖ ＋ ｓ１１ － ｐＰ

１１ ，普通网约

车平台提供的普通车服务为消费者带来的效用为

ＵＰ
２ ＝ θｖ ＋ ｓ２ － ｐＰ

２ ． 为了保证均衡解存在，需保证

ｍａｘ

（２ － θ）２（４ ＋ ３θ － θ２）
（４ － θ）３（１ － θ）θ

－ （８－６θ＋θ２） （４ － １２θ ＋ １７θ２ －６θ３ ＋θ４）
（４ － θ）３（１ － θ）θ

，

１
２（１ ＋ θ）

ì

î

í

ï
ï
ïï

ï
ï
ïï

ü

þ

ý

ï
ï
ïï

ï
ï
ïï

＜

k ＜ １ 成立． 根据第三节的博弈顺序，下文构建当

服务成本均为内生变量时的平台服务策略模型，
并由此推导出不同服务策略下的最优服务水平，

服务价格以及每个平台的收益，如表 ３ 所示．
由于证明过程较为复杂，较难直接将两种服

务策略下各个平台的均衡收益进行比较． 为了更

形象地描述服务成本内生对网约车平台的最优服

务策略选择的影响，下文将通过数值模拟分析在

服务成本内生情形下综合性平台的服务策略． 根
据上文的范围限制，分别取值 k ＝ ０． ６ ， k ＝ ０． ９，
且消费者对平台 ２ 的认可度 θ 从 ０ 到 １ 变化，由
此得到图 １０ 和图 １１．

根据图 １０ 和图 １１ 中的各平台的收益变化，
可以发现：１）当 k 较小时，若消费者对平台 ２ 的认

可度较低时，专车服务策略会使得平台 １ 获得更

高的收益；而当普通服务与专车成本系数差异较

大时，平台 １ 的收益在普通服务策略下是受损的．
２）对于平台 ２ 而言，当 k 较高时，平台 ２ 更希望平

台 １ 在聚合平台上提供普通服务． ３）对于聚合平

台而言，当 k 较高时，聚合平台则更希望平台 １ 提

供专车服务． 这些结论与基础模型中的结论是大

致相同的．

图 １０　 不同策略下各平台的收益变化（ k ＝ ０． ６ ）

Ｆｉｇ． １０ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ（ k ＝ ０． ６ ）

图 １１　 不同策略下各平台的收益变化（ k ＝ ０． ９ ）

Ｆｉｇ． １１ Ｃｈａｎｇｅ ｏｆ ｅａｃｈ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｒｅｖｅｎｕｅ ｕｎｄｅｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ（ k ＝ ０． ９ ）
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　 　 但是由于服务成本内生，相关参数对平台收

益的影响也相应发生了变化． 主要体现在：当 k 较

小时，即普通服务成本系数与专车服务成本系数

较小时，在专车服务策略下，平台 １ 的收益依然会

随着 θ 的增加而减少，但是下降趋势会逐渐放缓．
当消费者对平台 ２ 的认可度增加时，平台 １ 的品

牌优势逐渐减弱． 但是当服务成本成为影响企业

决策的内生因素时，网约车平台可以通过改变其

服务水平继续维持其品牌优势． 其次，当 k 较小

时，平台 ２ 和聚合平台的收益可能会随着消费者

对平台 ２ 的认可度增加而降低，这与基础模型中

的结论是不同的． 这表明当服务成本内生时，即使

平台 ２ 的认可度增加，若两种服务之间的成本系

数差异较小，也可能会导致聚合平台的收益受损．

７　 结束语

本研究讨论了聚合模式下综合性网约车平台

的服务选择策略问题． 与以往的网约车平台研究

的主要区别在于，本研究创新性地探讨在当前网

约车市场的主流运营模式———聚合模式下，网约

车平台的服务选择策略问题；同时分析了不同的

服务策略对于聚合平台原有的普通网约车平台和

聚合平台的定价和收益的影响． 目前的网约车平

台研究中很少考虑聚合模式下的平台运营管理．
本研究的主要结论如下：首先，从综合性网约

车平台收益最大化出发，明确了该平台的最优服

务策略． 结果表明，若消费者对普通网约车平台的

认可度较低，仅当综合性网约车平台的服务成本

较低时，该平台会提供专车服务，若消费者对普通

网约车平台的认可度很高，综合性网约车平台一

定会选择专车服务策略． 其次，分析了综合性网

约车平台的服务策略对普通网约车平台和聚合平

台的服务价格和佣金的影响． 研究发现随着综合

性网约车平台的服务成本增加，普通服务策略会

导致两个网约车平台的服务价格均会上升；而专

车服务策略下，普通网约车平台会降低服务价格

以吸引更多的消费者从而获得更高的收益． 最后，
本研究基于综合性网约车平台的最优服务策略，
讨论了该策略对其他平台收益的影响． 结果表明

当消费者对普通网约车平台的认可度较低时，专
车服务策略对普通网约车平台是不利的；随着消

费者的认可度增加，普通车服务策略对普通网约

车平台是不利的． 对于聚合平台而言，普通服务策

略对其一定是有利的． 以上结论表明仅当综合性

网约车平台提供普通车服务时，才有可能实现综

合平台、普通平台、聚合平台三方平台共赢． 此外，
为了验证模型的稳健性，本研究拓展研究了考虑

在策略性消费者和服务成本内生情形下的综合性

网约车平台最优服务决策． 本研究为聚合模式下

的网约车平台在应对策略方面提供了解决方案，
使得聚合模式下所有平台的收益均获得增长． 其
次，本研究同时考虑了聚合平台与网约车平台之

间的纵向竞争，网约车平台之间的横向竞争，证明

在聚合模式下，存在竞争关系的网约车平台可以

实现共赢，同时也为缓解网约车平台之间的竞争

提供了一定的启示意义．
虽然本研究从聚合模式这一创新性角度研究

了网约车平台的服务入驻决策，但是依然存在一

定的局限性． 主要表现在：为了避免讨论的复杂

性，假设聚合平台对网约车收取佣金作为服务费，
但在现实中也存在部分聚合平台采用佣金率来收

取服务费；其次，本研究考虑在聚合模式下网约车

市场的定价是静态的，而在实际的网约车运营过

程中，可能存在峰时的动态定价；与此同时，考虑

两个竞争的综合性网约车平台在聚合模式下的服

务选择策略也是一个值得研究的方向． 此外，本研

究假设网约车平台之间是信息对称的． 但现实可

能会存在信息不对称的情形，网约车平台之间的

博弈关系会变得更加复杂，且采取的定价和服务

策略可能会有所不同． 最后，本研究只讨论了在供

需对等时网约车平台的服务策略，如何结合不同

的供需关系状况来讨论聚合模式下网约车平台的

服务决策需要进一步探索．
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