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摘要：数字经济时代，数据作为新型生产要素的战略地位日益突出，加快培育数据要素市场已

成为我国数字经济深化发展的重要部署．对企业而言，数据资源也是企业的竞争优势源泉．本
文研究的情境是：数据市场中存在单一的数据供方，作为需方的企业是两家竞争企业．竞争企
业能从数据市场获取相同的数据进行开发利用，从而为用户提供个性化产品服务．本文探究在
单一数据供方的不同销售规则下需方的数据购买策略问题．研究结果表明：对数据需方而言，
数据驱动的产品个性化加剧产品市场的价格竞争，降低企业利润，增加消费者福利．对数据供
方而言，在相同定价时将数据同时卖给两家竞争企业；而在区别定价时只卖给一家企业，此时，

数据供方的利润最大．本文的研究结论对数据要素市场交易规则的制定，及供需双方市场参与
策略和定价策略的制定具有指导意义．
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０　引　言

２０１９年党的十九届四中全会首次提出将数
据作为生产要素，五中全会进一步确立了数据要

素的市场地位．２０２０年３月中共中央、国务院《关
于构建更加完善的要素市场化配置体制机制的意

见》明确提出了“加快培育数据要素市场”的战略

任务．２０２１年１２月国务院印发的《十四五”数字
经济发展规划》提出了要“加快构建数据要素市

场规则，培育市场主体、完善治理体系、促进数据

要素市场流通”的战略部署，并强调数据要素是

数字经济深化发展的核心引擎．根据《２０２４年中
国数据交易市场研究分析报告》，２０２３年我国数
据交易市场规模约为１５３７亿元人民币，预计到
２０２５年增长到约２８４１亿元人民币②．数字经济
时代，越来越多的企业依赖数据作为生产投入，助

力决策，创新产品，例如，数字金融领域
［１］，建设

银行基于国家电网提供的企业用电信息，为经营

正常、用电正常、诚信缴费的小微企业推出创新信

用贷款产品“云电贷”③．数据能够帮助企业更好
地了解客户，为用户提供更加个性化的产品或服

务
［２］，最典型的例子是个性化内容推荐，视频、音

乐、新闻资讯等网站等根据用户的基本信息、浏览

历史等向用户推荐更符合其偏好的内容．此外，在
保险领域，一些保险公司开始尝试利用用户数据

提供更匹配的个性化产品
［３］，例如，基于用户的

运动健康数据或驾驶数据
［４］
对用户的保险费用

给予不同程度的优惠（ｕｓａｇｅ-ｂａｓｅｄｉｎｓｕｒａｎｃｅ）．随
着数据要素市场的发展，越来越多的企业从数据

市场购买数据．以上海数据交易所为例，数据供方
先在上海数据交易所登记平台进行登记，通过数
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据挂牌后在数据交易平台进行公开售卖．数据供
方可以采用不同的定价策略，包括明码标价和协

议定价，但核心目标是通过定价获取利润并保证

数据供方的利益最大化．明码标价是指数据供方
先设定一个数据价格，开放给下游所有数据需方，

数据需方在进行效益分析后做出购买决策（对应

以下本文探究的数据交易规则一：相同定价）．协
议定价是指供需双方为了达成一致，通过单独谈

判协商确定数据的交易价格及交易方式，此时数

据供方可以针对不同需方给出不同的数据定价

（对应以下本文探究的数据交易规则二：区别定

价）．值得一提的是，数据市场上存在很多单一供
方，例如，提供用户用电数据的国家电网，提供个

人学籍信息的学信网．在此背景下，数据作为新型
生产要素在下游企业竞争中发挥作用的方式，以

及作为数据需方的竞争企业如何制定数据购买的

策略值得关注．然而，已有关于数据价值和应用的
研究，往往聚焦在营销领域基于数据的个性化定

价，较少有研究关注数据用于改进产品并提升用

户效用的价值．关于竞争企业数据购买决策的研
究也是一个新的领域．

此外，数据具有一些不同于传统生产要素的

特征．不同于实物商品、实物期权以及金融产品，
数据具有既可排他，又可非排他的特点，即，数据

交易可以通过合约约定一对一交易，也可以进行

一对多交易．因此，考虑数据供方既可以选择将数
据只卖给指定的一家需方，也可以同时卖给所有

的需方．本文假设该数据供方掌握下游数据需方
完备的信息，能够基于需方的购买决策进行策略

性的数据定价．本文将分数据供方对需方相同定
价和区别定价两种情况进行讨论．同时，不同于专
利、技术和知识产权，数据具有价值非一致性，即

对于不同的需方，数据的价值不一致．因此本文在
讨论数据驱动的产品个性化服务时，将考虑企业

利用数据的能力．
基于上述背景，本文的研究情境是：数据市场

中存在单一的数据供方，作为需方的企业是两家

竞争企业．竞争企业能从数据市场获取相同的数
据进行开发利用，从而为用户提供个性化产品或

服务．本文的研究问题是：在单一数据供方的不同

销售规则下需方的数据购买策略问题．具体而言：
１）在数据供方不同的数据销售决策规则下，竞争
企业是否会购买数据？２）竞争企业的数据利用能
力如何影响企业的数据购买决策？３）企业购买
数据后采用何种定价方式？４）数据驱动的产品个
性化是否会加剧产品的价格竞争？数据的出现如

何影响消费者福利和社会福利？

１　文献综述

如上所述，本文着眼于竞争企业从第三方数

据供方购买用户数据，并利用数据为用户提供更

加匹配的个性化产品，提升用户效用．因此，本节
将从数据的价值及其对企业竞争的影响，基于数

据的个性化定价及产品个性化服务，和数据交易

三个角度对国内外文献进行综述．
首先，数据是数字经济时代关键性的生产投

入，数据融入生产能够创造价值．例如，数据驱动
产品研发转型

［５］，数据帮助企业提升产品质

量
［６］．数据作为企业的资源是企业的竞争优

势
［７］，数据的“网络效应”会阻碍新企业进入市

场
［８－１０］．然而，已有研究也发现，企业利用数据对

用户进行个性化定价，会加剧竞争企业的价格竞

争，降低企业的利润
［１１，１２］．

实际上，基于数据的个性化定价和产品个性

化服务是研究的一大热点．在营销领域，已有大量
研究讨论数据用于对用户进行个性化定价

［１３，１４］，

甚至进一步考虑了消费者能够进行身份管理（ｉ-
ｄｅｎｔｉｔｙｍａｎａｇｅｍｅｎｔ）［１１］，或者通过支付隐私成本
来规避企业的价格歧视

［１２］．也有研究开始考虑数
据用于提供更加匹配用户的个性化产品

［１５，１６］．用
于个性化定价或产品个性化服务的数据，有的直

接来源于用户，例如，Ｌａｕｓｓｅｌ和 Ｒｅｓｅｎｄｅ［１６］讨论
用户会多次购买产品的两阶段问题，即企业能够

在第一阶段收集用户数据，在第二阶段利用第一

阶段的数据提供个性化产品．有的数据来源于另
一个产品市场，例如，企业通过兼并收购另一个产

品市场上一家能够收集用户数据的企业，获取数

据并用于提升原产品的效用
［１５］．随着数据交易市

场的扩大，企业有了新的获取数据途径：第三方数
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据供方．因此，本文将讨论当企业能够从数据市场
购买数据时，产品个性化对市场均衡的影响．

此外，数据交易也与本研究紧密相关．已有研
究利用经济学建模的方法，讨论数据供方在垄断

和竞争的情况下数据销售的决策等
［１０，１７，１８］．有学

者讨论了当竞争企业从垄断数据供方购买数据，

并用数据个性化定价时，数据供方最优的数据销

售策略：只将数据卖给竞争企业中的一家
［１２］．近

期也有学者讨论数据供方售卖数据时为需方提供

免费的数据样本策略
［１９］．数据定价方面，相关学

者提出了版本定价和拍卖定价机制
［２０，２１］，考虑无

套利
［２２］、公平

［２３］、隐私
［２４］
等特殊需求的数据定

价策略．本文立足于数据既可排他又可非排他的
特点，基于Ｍｏｎｔｅｓ等［１２］

的研究，进一步考虑数据

能用于为用户提供更匹配的个性化产品时，在数

据供方不同的数据定价规则下，竞争企业的数据

购买策略．

２　模型假设

本文假设市场上有三种类型的主体：两家竞

争企业，消费者，以及一家能够提供消费者数据的

数据供方．
２．１　竞争企业

本文采用经典的霍特林模型
［２５］，考虑两家具

有横向差异的竞争企业（企业 Ａ和企业 Ｂ），分别
位于长度为１的线性市场两端（企业 Ａ位于 ｘ＝
０处，企业Ｂ位于ｘ＝１处）［２６］．不失一般性地，假
设每个企业生产一件商品，因此企业 Ａ（Ｂ）所生
产的产品在后文也由企业名指代，即产品 Ａ（Ｂ）．
假设企业ｉ对产品的定价为ｐｉ（ｉ∈｛Ａ，Ｂ｝），生产
产品的边际成本均为０．由于第三方数据市场的
出现，企业能够从数据供方购买数据，并利用数据

为用户提供更匹配的个性化产品，同时也可以基

于数据对用户进行个性化定价．以下提到的数据
需方即竞争企业Ａ（Ｂ）．企业ｉ购买数据的成本为
Ｃｉ（该成本即为数据供方向企业收取的数据价
格），利用数据的能力为φｉ，φｉ∈（０，１］，不失一

般性地，假设企业Ａ利用数据的能力强于企业Ｂ（

φＡ ＞φＢ）．企业ｉ基于利润最大化的目标进行决

策，具体包括：１）是否从数据供方处购买数据；２）

对用户的定价方式，即，选择个性化定价还是统一

定价；３）产品的价格ｐｉ（若选择个性化定价，对位

于ｘ处用户的产品定价记为 ｐｉ（ｘ）；若选择统一

定价，产品价格记为ｐｉ）．企业ｉ的利润函数πｉ可

以表示为

πＡ ＝∫
ｘ^

０
ｐＡｄｘ－ＣＡ （１）

πＢ ＝∫
１

ｘ^
ｐＢｄｘ－ＣＢ （２）

其中ｘ^表示企业Ａ的市场份额；相应地，１－ｘ^表示

企业Ｂ的市场份额．

２．２　消费者

消费者以密度１均匀地分布在长度为１的线

性的市场上
［２７，２８］．每个消费者有１单位的需求，

购买产品获得的效用为 ｖ，同时由于产品 Ａ（Ｂ）

与消费者之间的不匹配带来成本 ｔｘ（ｔ（１－ｘ））．ｔ

表示的是产品和消费者之间不匹配带来的单位成

本，已有文献也将 ｔ解释为竞争企业产品差异化

的程度
［２９－３１］，刻画了市场的竞争激烈程度，ｔ越

大表示企业越难通过降低价格来吸引目标用户．

位于ｘ处的消费者购买企业ｉ的产品获得的净效

用可以表示为

ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔｘ－ｐＡ
ｕＢ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－ｘ）－ｐ

{
Ｂ

（３）

当企业能够提供个性化产品时，消费者与产品的

匹配程度提高，消费者的搜索成本降低．例如，零

售企业在了解用户画像后，能够推荐离用户期望

更近的产品，用户花更少的时间在搜索产品上．保

险公司基于获取的用户运动健康数据，为用户提

供更加个性化的保险产品和定价，更实时和优质

的服务④．例如，ＵｎｉｔｅｄＨｅａｌｔｈＧｒｏｕｐ旗下拥有医

疗健康和保险两大业务，通过手机等移动设备或

可穿戴设备采集用户运动健康数据，如：饮食、生

活作息、运动频率、运动强度等，实现移动化医疗
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护理的同时给予用户保险费用的减免．在 Ｌａｕｓｓｅｌ
和Ｒｅｓｅｎｄｅ［１６］的模型中，当企业基于从用户处收
集的数据为用户提供个性化产品时，用户购买个

性化产品时的运输成本降低为０，即，企业能够提
供完美匹配用户的个性化产品．在本文的模型中，
考虑基于数据的个性化产品效用提升，或者说，用

户购买产品的运输成本的降低，与企业利用数据

的能力有关，因此参考Ｃｈｅｎ等［１５］
的研究，假设当

企业利用数据提供个性化产品时，用户购买产品

运输成本的降低与企业利用数据的能力 φｉ正相
关，位于 ｘ处的消费者购买企业 ｉ的个性化产品
获得的净效用可以表示为

ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ
ｕＢ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＢ）（１－ｘ）－ｐ

{
Ｂ

（４）

假设ｖ＞３ｔ以保证市场全覆盖．消费者会通过比
较购买产品Ａ和产品Ｂ带来的净效用进行决策，
并选择购买为自己带来更大效用的产品．
２．３　数据供方

模型中涉及的第三类主体是数据供方，能够

收集并销售消费者相关的数据．数据供方可以基
于自身业务运行积累大量数据，例如，中国的三大

运营商基于自身庞大的数据资源，提供用户标签

等用户数据；国家电网公司向银行等金融机构提

供用户的用电信息数据；阿里巴巴、京东、百度等

互联网公司基于自身业务运营积累了大量用户数

据，并以不同方式开展数据交易业务．数据供方也
可以通过技术手段从互联网等渠道获取数据，例

如，数据堂、东湖大数据交易中心等采集大量用于

ＡＩ训练的标注数据集并进行销售．国外也涌现一
批数据供方，例如，美国数据供方 Ａｃｘｉｏｍ提供世
界上６２个国家２５亿消费者的数据⑤．

由于数据要素的专用性
［３２］，本文研究的情境

是单一供方，因此可以假设其具有很强的议价能

力．数据供方可以向需方打包出售关于消费者的
特定数据．同时，数据供方掌握需方的完备信息，
例如在数据市场的产品定价咨询商的帮助下，了

解需方能够接受的最高价格．数据供方销售数据
是策略性的，以利润最大化为目标．基于上海数据
交易所数据交易的实际背景，本文将考虑数据供

方两种不同的数据销售规则，１）相同定价：数据
供方以一个相同的价格将相同的数据卖给需方；

２）区别定价：数据供方以不同的价格将相同的数
据卖给需方．本文将分别讨论数据供方和竞争企
业的决策，数据供方会基于需方是否购买数据的

博弈决策以确定只有一家企业购买数据和两家企

业同时购买时的定价，并通过对比两者的利润，确

定数据的定价．
表１汇总了文中提到的主要符号．

表１　符号及含义⑥

Ｔａｂｌｅ１Ｎｏｔａｔｉｏｎｓａｎｄｍｅａｎｉｎｇｓ

符号 含义

ｉ 企业或其产品指代，ｉ∈｛Ａ，Ｂ｝

ｘ 用户的位置

ｘ^ 购买产品Ａ和产品Ｂ无差异的边际用户的位置

ｕｉ（ｘ） 用户ｘ购买产品ｉ的净效用

ｖ 产品效用（ｖ＞３ｔ）

ｔ 不匹配带来的单位成本（ｔ＞０）

φｉ 企业ｉ利用数据的能力

ｐｉ 产品ｉ的价格，可能为ｐｉ或ｐｉ（ｘ）

ｐｉ 产品ｉ的统一价格

ｐｉ（ｘ） 产品ｉ针对用户ｘ的个性化价格

πｉ 企业ｉ的利润

Ｃｉ 企业ｉ购买数据的成本

ＤＰｉ 数据供方向企业ｉ收取的数据价格

ａ 混合策略均衡下企业Ａ不买数据的概率

ｂ 混合策略均衡下企业Ｂ不买数据的概率

　　模型的时间线如所示图１所示：１）数据供方
确定数据销售的价格；２）企业Ａ和企业Ｂ同时决
定是否购买数据；３）企业Ａ和企业Ｂ决定产品的
价格，若企业购买了数据，需决定产品的定价策

略，即是否对用户进行个性化定价；４）消费者购
买产品．以下本文将采用逆向求解法依次求解出
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⑤

⑥

ｈｔｔｐｓ：／／ｐｒｉｖａｃｙｂｅｅ．ｃｏｍ／ｂｌｏｇ／ｔｈｅｓｅ-ａｒｅ-ｔｈｅ-ｌａｒｇｅｓｔ-ｄａｔａ-ｂｒｏｋｅｒｓ-ｉｎ-ａｍｅｒｉｃａ／．
为了表示不同情形（模型）下的均衡结果，本文对 ｘ^，ｐｉ，ｐｉ（ｘ），πｉ，Ｃｉ和ＤＰｉ增加上标ｊｋ进行区分，ｊ，ｋ分别指代企业Ａ和企业Ｂ的

情况，用ｘｊ^ｋ，ｐｊｋｉ，ｐｉ（ｘ）ｊｋ，πｊｋｉ，Ｃｊｋｉ和ＤＰｊｋｉ表示情形ｊｋ下的均衡结果（ｊ，ｋ∈｛ｎ，ｂ，ｕ，ｐ｝）．其中ｎ表示没有购买数据，ｂ表示购买数据，

ｕ表示购买数据后采用统一定价，ｐ表示购买数据后采用个性化定价．例如：ｘ^ｕｎ表示在企业Ａ购买数据采用统一定价，且企业Ｂ没有
购买数据的情况下，均衡时边际用户的位置．



竞争企业的产品定价策略，竞争企业的数据购买 决策和数据供方的数据销售决策．

图１　模型的时间线

Ｆｉｇ．１Ｔｉｍｅｌｉｎｅｏｆｔｈｅｍｏｄｅｌ

３　模型求解⑦

本节将从１）没有企业购买数据（基准模型）；
２）只有一家企业购买数据；３）两家企业同时购买
数据这三类情况讨论企业利用购买的数据为用户

提供个性化产品，分别在进行个性化定价和统一

定价时产品市场的均衡．
３．１　基准模型

在经典的霍特林模型中，即企业没有用户数

据时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得的净效用分
别为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔｘ－ｐＡ和ｕＢ( )ｘ＝ｖ－ｔ（１－ｘ）－

ｐＢ．均衡结果为ｐ
ｎｎ
Ａ＝ｐ

ｎｎ
Ｂ＝ｔ，π

ｎｎ
Ａ ＝π

ｎｎ
Ｂ ＝ｔ／２，ｘ^

ｎｎ＝
１／２，企业Ａ占领市场［０，１／２］，企业Ｂ占领市场
［１／２，１］，消费者剩余ＣＳ＝ｖ－５ｔ／４［３３］．
３．２　只有一家企业购买数据

只有一家企业购买数据，例如，企业 Ａ购买
数据并基于数据提供个性化产品，企业 Ｂ没有数
据并提供标准化产品，本文将分企业 Ａ统一定价
和个性化定价两种情况进行讨论．
３．２．１　统一定价

购买数据的企业 Ａ对用户进行统一定价时，
用户购买产品 Ａ和产品 Ｂ获得的净效用分别为

ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ和ｕＢ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－ｘ）－

ｐＢ．可以求出均衡：ｐ
ｕｎ
Ａ＝ｔ（１－φＡ／３），ｐ

ｕｎ
Ｂ ＝ｔ（１－

２φＡ／３），π
ｕｎ
Ａ ＝ｔ（３－φＡ）

２／［９（２－φＡ）］－Ｃ
ｂｎ
Ａ，

πｕｎＢ ＝ｔ（３－２φＡ）
２／［９（２－φＡ）］．企业Ａ占领市场

［０，ｘ^ｕｎ］，企业 Ｂ占领市场 ［ｘ^ｕｎ，１］，其中 ｘ^ｕｎ ＝

（３－φＡ）／［３（２－φＡ）］．

此时，ｐｕｎＢ ＜ｐ
ｕｎ
Ａ ＜ｔ，相比于基准模型，两家

企业的定价都降低，且产品 Ｂ降价的幅度大于产

品Ａ．这是由于数据驱动的产品个性化使得企业

Ａ能为用户提供效用更高的产品，在产品价格不

变的情况下，消费者会更倾向于选择产品 Ａ．因

此，企业 Ｂ为了弥补在产品效用上的劣势，采取

降价的手段吸引消费者．当企业 Ｂ开启价格竞争

时，企业Ａ也采取更低的产品定价并争取到更多

的用户（ｘ^ｕｎ＞１／２），激烈的价格竞争导致企业Ａ

和企业Ｂ的利润下降（πｕｎＡ ＜π
ｎｎ
Ａ，π

ｕｎ
Ｂ ＜π

ｎｎ
Ｂ ）．总

体来看，当只有一家企业利用数据为用户提供更加

匹配的个性化产品时，产品的价格竞争加剧，有数据

的企业市场份额增大，但两家企业的利润同时降低．

３．２．２　个性化定价

购买数据的企业 Ａ对用户进行个性化定价
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⑦ 由于篇幅所限，本文模型求解的推导证明略，有兴趣者可联系通讯作者．



时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得的净效用分别
为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ（ｘ）和ｕＢ（ｘ）＝

ｖ－ｔ（１－ｘ）－ｐＢ．由于企业Ａ可以对不同用户进行
不同定价，为了争取用户，企业 Ａ可以选择对边
际用户最低定价

［３４］．可以求出均衡
ｐｐｎＢ ＝ｔ（１－φＡ）／２，

ｐｐｎＡ（ｘ）＝
ｔ（３－φＡ）
２ －ｔ（２－φＡ）ｘ，　ｘ≤ ｘ^

ｐｎ，

０， ｘ＞ｘ^ｐｎ
{

．
其中 ｘ^ｐｎ＝（３－φＡ）／［２（２－φＡ）］．企业Ａ和企业
Ｂ的利润分别为πｐｎＡ ＝ｔ（３－φＡ）

２／［８（２－φＡ）］－

ＣｂｎＡ，π
ｐｎ
Ｂ ＝ｔ（１－φＡ）

２／［４（２－φＡ）］．企业Ａ占领

市场［０，ｘ^ｐｎ］，企业 Ｂ占领市场 ［ｘ^ｐｎ，１］．此时，
ｐｐｎＢ ＜ｐ

ｕｎ
Ｂ ＜ｔ，相比于３．２．１小节讨论的统一定价

情形，在只有企业Ａ提供基于数据的个性化产品
时，企业Ａ个性化定价进一步加剧了价格竞争，
统一定价的企业 Ｂ进一步降低了产品价格和企
业利润．对于企业Ａ，ｘ^ｐｎ ＞ｘ^ｕｎ ＞１／２，企业 Ａ的
市场份额进一步增大，且在不考虑数据成本时的

利润高于基准模型（ｔ（３－φＡ）
２／［８（２－φＡ）］＞

ｔ／２），说明数据价格在一定区间内，当只有一家
企业购买数据时，该企业有利可图，因此企业有动

力购买数据．
采用同样的思路，可以求出当只有企业 Ｂ购

买数据并用于提供个性化产品时，企业 Ｂ最优的
策略是对用户个性化定价，企业Ｂ的定价为

ｐｎｐＢ（ｘ）＝
０，　　　　　　　　　ｘ≤ ｘ^ｎｐ，

ｔ（２－φＢ）ｘ－
ｔ（１－φＢ）
２ ， ｘ＞ｘ^{ ｎｐ

其中 ｘ^ｎｐ ＝（１－φＢ）／［２（２－φＢ）］．企业Ａ的定

价为 ｐｎｐＡ ＝ｔ（１－φＢ）／２，企业对应的利润分别为

πｎｐＡ ＝ｔ（１－φＢ ）
２／［４（２－φＢ）］，π

ｎｐ
Ｂ ＝ ｔ（３－

φＢ）
２／［８（２－φＢ）］－Ｃ

ｎｂ
Ｂ．

３．３　两家企业购买数据
在此将讨论两家企业同时购买数据并利用

数据向用户提供个性化产品的情形．根据两家
企业不同的定价方式，分以下四种情况进行讨

论：１）企业 Ａ和企业 Ｂ均统一定价；２）企业 Ａ
和企业 Ｂ均个性化定价；３）企业 Ａ统一定价，企

业 Ｂ个性化定价；４）企业 Ａ个性化定价，企业 Ｂ

统一定价．
３．３．１　企业Ａ和企业Ｂ均统一定价

当企业Ａ和企业 Ｂ同时对用户进行统一定
价时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得的净效用分
别为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ和ｕＢ（ｘ）＝ｖ－

ｔ（１－φＢ）（１－ｘ）－ｐＢ．可以求出均衡ｐ
ｕｕ
Ａ ＝ｔ（３－

φＡ－２φＢ）／３，ｐ
ｕｕ
Ｂ ＝ｔ（３－２φＡ－φＢ）／３．企业的

利润分别为πｕｕＡ ＝ｔ（３－φＡ－２φＢ）
２／［９（２－φＡ－

φＢ）］－Ｃ
ｂｂ
Ａ，π

ｕｕ
Ｂ ＝ｔ（３－２φＡ－φＢ）／［９（２－φＡ－

φＢ）］－Ｃ
ｂｂ
Ｂ．企业Ａ占领市场［０，ｘ^

ｕｕ］，企业Ｂ占

领市场［ｘ^ｕｕ，１］，其中
ｘ^ｕｕ ＝（３－φＡ－２φＢ）／［３（２－φＡ－φＢ）］．

此时，ｐｕｕＢ ＜ｐ
ｕｕ
Ａ ＜ｔ，π

ｕｕ
Ｂ ＜π

ｕｕ
Ａ ＜ｔ／２，相比于基准

模型，产品价格降低，企业利润降低，且企业 Ｂ的
利润低于企业Ａ的利润．
３．３．２　企业Ａ和企业Ｂ均个性化定价

当企业Ａ和企业 Ｂ同时对用户进行个性化
定价时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得的净效用
分别为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ（ｘ）和ｕＢ（ｘ）＝
ｖ－ｔ（１－φＢ）（１－ｘ）－ｐＢ（ｘ）．由于企业Ａ和企
业Ｂ都能对不同用户进行不同定价，对于购买产
品 Ａ和产品 Ｂ无差异的边际用户，ｐＡ（ｘ^）＝

ｐＢ（ｘ^）＝０．可以求出均衡

ｐｐｐＡ（ｘ）＝
ｔ（１－φＢ）－ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ，　ｘ≤ ｘ^

ｐｐ，

０，　ｘ＞ｘ^ｐｐ{ ．

ｐｐｐＢ（ｘ）＝
０，　　　　　　　　　　　　　ｘ≤ ｘ^ｐｐ，

ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ－ｔ（１－φＢ）， ｘ＞ｘ^
{ ｐｐ

其中 ｘ^ｐｐ＝（１－φＢ）／（２－φＡ－φＢ）．企业的利润

分别为πｐｐＡ ＝ｔ（１－φＢ）
２／［２（２－φＡ －φＢ）］－

ＣｂｂＡ，π
ｐｐ
Ｂ ＝ｔ（１－φＡ）

２／［２（２－φＡ－φＢ）］－Ｃ
ｂｂ
Ｂ．

企业Ａ占领市场［０，ｘ^ｐｐ］，企业Ｂ占领市场［ｘ^ｐｐ，
１］．此时，相比于基准模型，产品价格降低，企业
利润降低．
３．３．３　企业Ａ统一定价，企业Ｂ个性化定价

当企业Ａ对用户统一定价，企业Ｂ对用户进
行个性化定价时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得
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的净效用分别为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ和
ｕＢ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＢ）（１－ｘ）－ｐＢ（ｘ）．由于企
业Ｂ可以个性化定价，边际用户购买产品 Ｂ的价
格ｐＢ（ｘ^）＝０．可以求出均衡

ｐｕｐＡ ＝ｔ（１－φＢ）／２，

ｐｕｐＢ ＝
０，　　　　　　　　　　　　　ｘ＜ｘ^ｕｐ，

ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ－
ｔ（１－φＢ）
２ ， ｘ≥ ｘ^ｕｐ{ ．

其中 ｘ^ｕｐ ＝（１－φＢ）／［２（２－φＡ－φＢ）］．企业的

利润分别为πｕｐＡ ＝ｔ（１－φＢ）
２／［４２－φＡ－φ( )

Ｂ ］－

ＣｂｂＡ，π
ｕｐ
Ｂ ＝ｔ（３－２φＡ－φＢ）

２／［８（２－φＡ－φＢ）］－

ＣｂｂＢ．企业Ａ占领市场 ［０，ｘ^
ｕｐ］，企业 Ｂ占领市场

［ｘ^ｕｐ，１］．
３．３．４　企业Ａ个性化定价，企业Ｂ统一定价

当企业Ａ对用户个性化定价，企业 Ｂ对用户
进行统一定价时，用户购买产品Ａ和产品Ｂ获得
的净效用分别为ｕＡ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＡ）ｘ－ｐＡ（ｘ）

和ｕＢ（ｘ）＝ｖ－ｔ（１－φＢ）（１－ｘ）－ｐＢ．由于企业
Ａ可以个性化定价，边际用户购买产品 Ａ的价格
ｐＡ（ｘ^）＝０．可以求出均衡ｐ

ｐｕ
Ｂ ＝ｔ（１－φＡ）／２，

ｐｐｕＡ（ｘ）＝
ｔ（３－φＡ－２φＢ）

２ －ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ，ｘ≤ ｘ^
ｐｕ，

０，　 ｘ＞ｘ^ｐｕ
{

．

其中 ｘ^ｐｕ ＝（３－φＡ－２φＢ）／［２（２－φＡ－φＢ）］．

企业的利润分别为πｐｕＡ＝ｔ（３－φＡ－２φＢ）
２／［８（２－

φＡ－φＢ）］－Ｃ
ｂｂ
Ａ，π

ｐｕ
Ｂ ＝ｔ（１－φＡ）

２／［４（２－φＡ－

φＢ）］－Ｃ
ｂｂ
Ｂ．

从上述研究的均衡结果可以看出，不论是只

有一家企业购买数据，还是两家企业同时购买数

据，当数据仅用于为用户提供更加匹配的个性化

产品时，即在不考虑基于数据的个性化定价的情

况下，基于数据的产品个性化的产品价格低于企

业没有数据，只为用户提供统一产品时的价格，如

命题１所示．当只有一家企业利用数据提升产品
效用时，没有数据的企业只能通过降价的手段弥

补产品上的劣势，进而导致有数据的企业也进行

价格竞争．当两家企业同时购买数据提供个性化
产品时，由于企业数据利用能力的差异，数据利用

能力较弱的企业对产品效用的提升不如数据能力

较强的企业，因此较弱企业仍有动机通过降价吸

引消费者，进而导致价格竞争的加剧．数据驱动的
产品个性化将企业的部分利润转移至消费者，提

升了消费者福利．

命题１　数据驱动的产品个性化加剧了产品

市场的价格竞争．

进一步地，在数据要素驱动的产品个性化基础

上，考虑企业利用数据进行个性化定价，正如已有

文献得出的结论
［１１，１２］，企业的价格竞争进一步加

剧．当只有一家企业购买数据且进行个性化定价时，

另一家没有数据的企业只能选择更大幅度的降价以

削弱竞争对手对其原有用户的“窃取（ｐｏａｃｈｉｎｇ）”．

当两家企业同时购买数据且进行个性化定价时，双

方都通过降低价格争夺用户，加剧了价格竞争．

４　数据市场供需双方的策略

下面讨论数据市场供需双方的策略，包括竞

争企业的产品定价、数据购买策略，以及数据供方

的数据销售策略．基于本文第３节求解的企业在

不同定价策略下的市场均衡，本节首先确定企业

在购买数据后会采用个性化定价还是统一定价，

进而求解企业的数据购买决策，并基于此，讨论数

据供方在两种数据销售规则下的数据定价策略．

４．１　竞争企业的产品定价策略
基于本文第３节的模型求解，可以确定竞争

企业在购买数据情况下的定价策略．当只有一家

购买数据时，πｐｎＡ ＞π
ｕｐ
Ａ，π

ｎｐ
Ｂ ＞π

ｎｕ
Ｂ ，即相比于统一

定价，当企业基于数据对用户个性化定价时，企业的

利润更高．因此，在只有一家企业购买数据时，购买
数据的企业总是会选择个性化定价而非统一定价．

当两家企业同时购买数据时，产品的定价策略

是博弈．在表２中总结了企业Ａ和企业Ｂ分别在两

种不同的定价策略下的利润，并确定两家企业购买

数据后定价的占优策略均为选择个性化定价，即纳

什均衡为（个性化定价，个性化定价），如命题 ２

所示．
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表２　企业Ａ和企业Ｂ同时购买数据后在两种定价策略下的利润

Ｔａｂｌｅ２ＰｒｏｆｉｔｓｏｆｆｉｒｍｓＡａｎｄＢｕｎｄｅｒｔｗｏｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｗｈｅｎｂｏｔｈｐｕｒｃｈａｓｅｄａｔａ

Ｂ

统一定价 个性化定价

Ａ

统一定价
ｔ（３－２φＢ－φＡ）２

９（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＡ，

ｔ（３－２φＡ－φＢ）２

９（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＢ

ｔ（１－φＢ）２

４（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＡ，

ｔ（３－２φＡ－φＢ）２

８（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＢ

个性化定价
ｔ（３－φＡ－２φＢ）２

８（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＡ，

ｔ（１－φＡ）２

４（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＢ

ｔ（１－φＢ）２

２（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＡ，

ｔ（１－φＡ）２

２（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＢ

　　命题２　当竞争企业同时购买数据时，企业
的定价策略均为选择个性化定价．
４．２　竞争企业的数据购买策略

在命题２的基础上，总结出两家企业分别在

购买数据和不购买数据下的利润，如表３所示．竞

争企业的数据购买策略也是博弈，且取决于数据

供方的定价规则和价格．
表３　企业Ａ和企业Ｂ在购买数据与不购买数据下的利润
Ｔａｂｌｅ３ＰｒｏｆｉｔｓｏｆｆｉｒｍｓＡａｎｄＢｗｉｔｈａｎｄｗｉｔｈｏｕｔｐｕｒｃｈａｓｅｏｆｄａｔａ

Ｂ

不买数据 购买数据

Ａ

不买数据
ｔ
２，

ｔ
２

ｔ（１－φＢ）２

４（２－φＢ）
，
ｔ（３－φＢ）２

８（２－φＢ）
－ＣｎｂＢ

购买数据
ｔ（３－φＡ）２

８（２－φＡ）
－ＣｂｎＡ ，

ｔ（１－φＡ）２

４（２－φＡ）
ｔ（１－φＢ）２

２（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＡ，

ｔ（１－φＡ）２

２（２－φＡ－φＢ）
－ＣｂｂＢ

　　用πｎｎ（ｂｎ，ｎｂ，ｂｂ）ｉ 表示企业 ｉ在企业 Ａ和企业 Ｂ
均未购买数据（企业 Ａ购买且企业 Ｂ不买，企业
Ａ不买且企业 Ｂ购买，企业 Ａ和企业 Ｂ均购买）
情况下的利润．以下总结出竞争企业购买策略不
同均衡对应的条件⑧．
情形１　纯策略均衡（不买，不买）

πｎｎＡ ＞π
ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＞π
ｂｂ
Ａ，

πｎｎＢ ＞π
ｎｂ

{
Ｂ

或者

πｎｎＢ ＞π
ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＞π
ｂｂ
Ｂ，

πｎｎＡ ＞π
ｂｎ

{
Ａ

（５）

情形２　纯策略均衡（不买，购买）
πｎｎＡ ＞π

ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＞π
ｂｂ
Ａ，

πｎｎＢ ＜π
ｎｂ

{
Ｂ

或者

πｎｎＢ ＜π
ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＜π
ｂｂ
Ｂ，

πｎｂＡ ＞π
ｂｂ

{
Ａ

（６）

情形３　纯策略均衡（购买，不买）
πｎｎＢ ＞π

ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＞π
ｂｂ
Ｂ，

πｎｎＡ ＜π
ｂｎ

{
Ａ

或者

πｎｎＡ ＜π
ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＜π
ｂｂ
Ａ，

πｂｎＢ ＞π
ｂｂ

{
Ｂ

（７）

情形４　纯策略均衡（购买，购买）

πｎｎＡ ＜π
ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＜π
ｂｂ
Ａ，

πｂｎＢ ＜π
ｂｂ
Ｂ

{
．

或者

πｎｎＢ ＜π
ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＜π
ｂｂ
Ｂ，

πｎｂＡ ＜π
ｂｂ

{
Ａ

（８）

情形５　混合策略均衡
πｎｎＡ ＞π

ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＜π
ｂｂ
Ａ，

πｎｎＢ ＜π
ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＞π
ｂｂ

■

■

■

||

||
Ｂ

或者

πｎｎＡ ＜π
ｂｎ
Ａ，

πｎｂＡ ＞π
ｂｂ
Ａ，

πｎｎＢ ＞π
ｎｂ
Ｂ，

πｂｎＢ ＜π
ｂｂ

■

■

■

||

||
Ｂ

（９）

在不存在纯策略纳什均衡时，根据纳什提出

的：有限博弈一定存在纳什均衡
［３５］，本文讨论混

合策略均衡：企业 Ａ以概率 ａ不买数据，以概率
１－ａ购买数据；企业 Ｂ以概率 ｂ不买数据，以概
率１－ｂ购买数据（０＜ａ＜１，０＜ｂ＜１）．混合
策略均衡条件为

ｂπｎｎＡ ＋（１－ｂ）π
ｎｂ
Ａ ＝ｂπ

ｂｎ
Ａ ＋（１－ｂ）π

ｂｂ
Ａ

ａπｎｎＢ ＋（１－ａ）π
ｂｎ
Ｂ ＝ａπ

ｎｂ
Ｂ ＋（１－ａ）π

ｂｂ
Ｂ
（１０）

本文考虑数据供方对企业 ｉ进行相同定价

ＤＰ的情况，讨论企业 ｉ在已知数据供方的定价
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⑧ 本文在证明过程中还讨论了多均衡的情形．其中，（不买，不买）和（购买，购买）是一种可能存在的多均衡，进一步地，该均衡可以提炼
为（不买，不买）．这背后的逻辑是，在数据要素驱动的产品个性化服务下，企业的价格竞争加剧，企业利润下降，因此，相比于同时购买
数据，两家企业更愿意达成一致同时不买数据．



后，决定是否购买数据．将 ＣｂｎＡ ＝Ｃ
ｎｂ
Ｂ ＝Ｃ

ｂｂ
Ａ ＝Ｃ

ｂｂ
Ｂ ＝

ＤＰ代入表３，并基于式（５）～式（１０），可以确定竞
争企业数据购买决策的均衡．记

Ｍ１ ＝
ｔ（１－φＡ）

２

８（２－φＡ）
，Ｍ２ ＝

ｔ（１－φＢ）
２

８（２－φＢ）

Ｍ３ ＝
ｔ（１－φＡ）

２（２＋φＢ－φＡ）
４（２－φＡ－φＢ）（２－φＡ）

Ｍ４ ＝
ｔ（１－φＢ）

２（２＋φＡ－φＢ）
４（２－φＡ－φＢ）（２－φＢ）

显然，Ｍ１＜Ｍ２，Ｍ１＜Ｍ３，Ｍ２ ＜Ｍ４，Ｍ３ ＜Ｍ４．因
此，Ｍ１＜Ｍ２（Ｍ３）＜Ｍ４．易证明，１）当０＜φＡ≤

（７－■１７）／８，或者（７－■１７）／８＜φＡ ＜１，且
φＢ≥ｍ（φＡ）（其中ｍ（φＡ）满足４（２－φＡ－ｍ）（２－

φＡ）（１－ｍ）
２－８（２－ｍ）（１－φＡ）

２（２＋ｍ－φＡ）＝
０）时，Ｍ２≤Ｍ３．此时，Ｍ１＜Ｍ２≤Ｍ３ ＜Ｍ４．数

据供方的定价 ＤＰ≥ Ｍ２时均衡为（不买，不买），

ＤＰ＜Ｍ２时均衡为（购买，购买）；２）当 （７－

■１７）／８＜φＡ＜１，且０＜φＢ ＜ｍ（φＡ）时，Ｍ２ ＞
Ｍ３．此时，Ｍ１＜Ｍ３＜Ｍ２＜Ｍ４．数据供方的定价

ＤＰ≥Ｍ２时均衡为（不买，不买），Ｍ３≤ＤＰ＜Ｍ２
时均衡为（ａ不买＋１－ａ购买，ｂ不买＋１－ｂ购

买），ＤＰ＜Ｍ３时均衡为（购买，购买）．其中 ａ＝

（ＤＰ－Ｍ３）／（Ｍ２－Ｍ３），ｂ＝（Ｍ４－ＤＰ）／（Ｍ４－
Ｍ１）．命题３总结了上述购买策略的均衡结果．
图２直观地展示了数据供方对竞争企业设定相
同的数据价格时，竞争企业的数据购买决策均

衡．当数据供方给出的数据定价较低时，竞争企
业都会选择购买数据．当数据供方给出的数据
定价较高时，竞争企业都不会选择购买数据．当
数据供方给出的数据定价处于中等水平时，如

果一家企业数据利用能力较强，另一家企业数

据利用能力较弱，竞争企业的购买决策没有纯

策略均衡，均衡时两家企业均会以一定概率购

买数据．

图２　竞争企业的数据购买策略均衡

Ｆｉｇ．２Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｏｆｄａｔａｐｕｒｃｈａｓｅｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｏｆｃｏｍｐｅｔｉｎｇｆｉｒｍｓ

　　命题３　当数据供方对作为需方的竞争企业
设定相同的数据价格时，

①在参数空间 １的（１），０＜φＡ ≤ （７－

■１７）／８，和参数空间１的（２），（７－■１７）／８＜

φＡ ＜１，且φＢ≥ｍ（φＡ）下：

ｉ）当数据供方的定价ＤＰ＜Ｍ２时，竞争企业
数据购买决策的纳什均衡是（购买，购买）．

ｉｉ）当数据供方的定价ＤＰ≥Ｍ２时，竞争企业
数据购买决策的纳什均衡是（不买，不买）．

②在参数空间２，（７－■１７）／８＜φＡ ＜１，

且φＢ ＜ｍ（φＡ）下：

ｉ）当数据供方的定价ＤＰ＜Ｍ３时，竞争企业
数据购买决策的纳什均衡是（购买，购买）．

ｉｉ）当数据供方的定价Ｍ３≤ＤＰ＜Ｍ２时，竞争

企业数据购买决策结果是混合策略均衡（（ＤＰ－

Ｍ３）／（Ｍ２－Ｍ３）不买 ＋（Ｍ２－ＤＰ）／（Ｍ２－Ｍ３）

购买，（Ｍ４ －ＤＰ）／（Ｍ４ －Ｍ１）不买 ＋（ＤＰ－
Ｍ１）／（Ｍ４－Ｍ１）购买）．

ｉｉｉ）当数据供方的定价ＤＰ≥Ｍ２时，竞争企业
数据购买决策的纳什均衡是（不买，不买）．

命题３揭示了以下结论：在参数空间１，两家
竞争企业数据利用能力的差距较小时，企业的决
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策一致．其中，当企业利用数据的能力都很强时，
决策趋向于都不买数据．在参数空间２，两家企业
的数据利用水平差距较大时，除了两家企业同时

购买或同时不买，还会出现混合策略均衡，即两家

企业以一定概率购买数据．
为了更加直观地了解给定数据价格时，竞争

企业的数据购买决策均衡结果如何随企业数据利

用能力的变化，给定数据价格 ＤＰ＝０．０４４，同时
假设ｔ＝１，得到的均衡结果如图３所示．

图３　竞争企业的数据购买策略均衡随企业数据利用能力的变化

Ｆｉｇ．３Ｈｏｗｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｏｆｄａｔａｐｕｒｃｈａｓｅｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｏｆｃｏｍｐｅｔｉｎｇｆｉｒｍｓ

ｃｈａｎｇｅｓｗｉｔｈｔｈｅｆｉｒｍ’ｓｄａｔａｕｔｉｌｉｚａｔｉｏｎｃａｐａｂｉｌｉｔｙ

图３的横纵坐标分别表示企业 Ａ和企业 Ｂ
的数据利用能力．点划线代表参数空间１和参数
空间２的分界线，因此，点划线左侧的两块区域（Ｉ
和ＩＩ）表示参数空间１，该空间下，两家企业的数
据利用能力差距相对较小，决策只存在两种均衡

结果：区域Ｉ代表的（不买，不买）和区域 ＩＩ代表
的（购买，购买），且随着两家企业数据利用能力

的增强，决策均衡从（购买，购买）转变为（不买，

不买）．点划线右侧的三块区域（ＩＩＩ、ＩＶ和Ｖ）表示
参数空间２，该空间下，两家企业的数据利用能力
差距相对较大，决策存在三种均衡结果：区域 ＩＩＩ
代表的（不买，不买），区域 ＩＶ代表的（购买，购
买）和区域Ｖ代表的混合策略（ａ不买＋１－ａ购买，
ｂ不买 ＋１－ｂ购买），其中 ａ ＝ （０．０４－
Ｍ３）／（Ｍ２－Ｍ３），ｂ＝（Ｍ４－０．０４）／（Ｍ４－Ｍ１）．
当企业Ｂ的数据利用能力较强时，企业的均衡决
策是（不买，不买）．当企业 Ｂ的数据利用能力较

弱时，随着企业 Ａ数据利用能力的增强，两家企
业的数据利用能力差距增大，均衡结果会从纯策

略均衡（购买，购买）转变为企业Ａ和企业Ｂ分别
以概率ａ和概率 ｂ不买数据的混合策略均衡；而
随着企业Ｂ数据利用能力的增强，两家企业的数
据利用能力差距减小，均衡结果会从混合策略均

衡转变为（购买，购买）．

综合来看，１）竞争企业中数据利用能力较弱
企业（简称“较弱企业”）的数据利用能力水平决

定竞争企业是否同时选择不买．当较弱企业数据
利用能力处于较高水平时，即两家企业的数据利

用能力都强时，竞争企业会同时选择不买；２）当
较弱企业数据利用能力处于较低水平时，两家企

业利用数据能力的差距决定竞争企业是否选择同

时购买．当数据利用能力较强企业（简称“较强企
业”）数据利用能力处于较低水平时，即两家企业

数据利用能力差距较小时，竞争企业会同时选择

购买．随着较强企业利用数据能力的提升，两家企
业数据利用能力差距逐渐增大，竞争企业会从一

定购买数据转向以一定概率购买数据，即均衡结

果从纯策略均衡转向混合策略均衡．对应地，随着
较弱企业利用数据能力的提升，两家企业数据利

用能力差距逐渐缩小，竞争企业会从以一定概率

购买数据转向一定购买数据．引理１总结了上述
结论．该结论对于加快培育数据要素市场，促进数
据市场的繁荣发展具有启示意义：１）数据市场需
要鼓励更多数据利用能力差的企业进入数据市场

购买数据．相比于吸引数据利用能力强的竞争企
业，数据利用能力弱的竞争企业更容易进入数据

市场；２）随着企业数据利用能力的增强，如果出
现一家企业利用数据能力强，而另一家企业的数

据利用水平大幅落后的情况，数据市场可以对较

弱的企业给予一定的扶持，帮助其提升数据利用

能力；３）当竞争企业的数据利用能力都较强时，

企业购买数据的动力不足．从促进数据交易的视
角出发，此时需要对企业购买数据的行为进行

补贴．

引理１　给定数据价格，

①竞争企业中较弱企业利用数据的水平决定
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企业是否同时不买数据．当较弱企业利用数据的
能力高于一定水平时，决策均衡为（不买，不买）．

②当较弱企业利用数据的能力低于一定水平
时，竞争企业数据利用能力的差距决定企业是否

同时购买数据．
ｉ）当竞争企业数据利用能力的差距小于一定

值时，决策均衡为（购买，购买）．
ｉｉ）当竞争企业数据利用能力差距大于一定

值时，决策均衡为两家企业均以一定概率购买数

据的混合策略均衡．且随着两家企业数据利用能
力差距的缩小，均衡会从混合策略均衡转向纯策

略均衡（购买，购买）．
４．３　数据供方的数据销售策略

下面讨论当数据供方掌握需方的信息，并基

于需方的数据购买决策，以利润最大化为目标销

售数据时的数据定价．以下将分相同定价和区别
定价两种情况进行讨论．

首先，数据供方对需方设定同样的数据价格

时，基于命题３，可以得到引理２，
引理２　数据供方对需方设定同样的数据价

格时，会将数据同时卖给两家企业，且数据最高定

价为Ｍ２－ε，数据供方的最大利润为２Ｍ２－ε，其
中ε→０．

其次，数据供方对需方进行区别定价时，数据

供方需决定数据只卖给企业Ａ，只卖给企业 Ｂ，和
同时卖给两家企业的数据价格（分别记为 ＤＰｂｎＡ，
ＤＰｎｂＢ ，ＤＰ

ｂｂ
Ａ，ＤＰ

ｂｂ
Ｂ），进而确定利润最大化目标

下，将数据只卖给一家企业还是同时卖给两家企

业．将ＣｂｎＡ ＝ＤＰ
ｂｎ
Ａ，Ｃ

ｎｂ
Ｂ ＝ＤＰ

ｎｂ
Ｂ，Ｃ

ｂｂ
Ａ ＝ＤＰ

ｂｂ
Ａ，Ｃ

ｂｂ
Ｂ ＝

ＤＰｂｂＢ代入表３，当数据供方将数据只卖给企业 Ａ
时，企业Ａ购买数据的条件为

πｎｂＡ ＜π
ｂｎ
Ａ （１１）

当数据供方将数据只卖给企业 Ｂ时，企业 Ｂ购买
数据的条件为

πｂｎＢ ＜π
ｎｂ
Ｂ （１２）

数据供方将数据同时卖给两家企业时，企业 Ａ和
企业Ｂ同时购买数据的条件为

πｎｂＡ ＜π
ｂｂ
Ａ （１３）

πｂｎＢ ＜π
ｂｂ
Ｂ （１４）

由式（１１）～式（１４），可以求出数据供方分别对企
业Ａ和企业Ｂ的最高数据定价．

当数据供方选择将数据只卖给一家企业时，

只卖给企业Ａ的价格和只卖给企业 Ｂ的价格分
别为

ＤＰｂｎＡ ＝
ｔ
８ ２φＢ－

２
２－φＢ

＋
（３－φＡ）

２

２－φ[ ]
Ａ

－ε，

ＤＰｎｂＢ ＝
ｔ
８ ２φＡ－

２
２－φＡ

＋
（３－φＢ）

２

２－φ[ ]
Ｂ

－ε

其中ε→０．由于φＡ ＞φＢ，ＤＰ
ｂｎ
Ａ ＜ＤＰ

ｎｂ
Ｂ ，因此数

据供方会选择将数据卖给数据利用能力较弱的企

业Ｂ．此时，数据供方的利润为ＤＰｎｂＢ ．
当数据供方将数据同时卖给两家企业时，卖

给企业Ａ和企业Ｂ的价格分别为

ＤＰｂｂＡ ＝
ｔ（１－φＢ）

２（２＋φＡ－φＢ）
４（２－φＡ－φＢ）（２－φＢ）

－ε，

ＤＰｂｂＢ ＝
ｔ（１－φＡ）

２（２＋φＢ－φＡ）
４（２－φＡ－φＢ）（２－φＡ）

－ε

此时，数据供方同时向两家企业同时销售数

据获取的利润为ＤＰｂｂＡ ＋ＤＰ
ｂｂ
Ｂ ．

通过比较数据供方只将数据卖给一家企业的

利润ＤＰｎｂＢ 和将数据同时卖给两家企业的利润
ＤＰｂｂＡ ＋ＤＰ

ｂｂ
Ｂ，可以发现 ＤＰ

ｂｂ
Ａ ＋ＤＰ

ｂｂ
Ｂ ＜ＤＰ

ｎｂ
Ｂ ，因

此，数据供方会选择将数据只卖给一家企业，如命

题４所示．
命题４　 当数据供方能够对需方区别定价

时，会选择只将数据卖给数据能力较弱的一家企

业，数据价格为 ｔ［２φＡ －２／（２－φＡ）＋（３－

φＢ）
２／（２－φＢ）］／８．
上述结论揭示了，当数据供方对需方设定不

同的数据价格时，数据供方最优的销售策略是设

定一个较高的价格，进而导致只有一家企业购买．
原因是当两家企业都有数据时，产品市场的价格

竞争过于激烈导致企业的利润下降，进而压缩了

数据供方能够获取的利润空间．虽然本文研究的
是数据驱动的产品个性化，但得到的结论与

Ｍｏｎｔｅｓ等［１２］
研究竞争企业购买数据用于个性化

定价背景下垄断数据供方的定价策略一致．值得
一提的是，数据供方只会将数据卖给数据利用能

力较弱的企业．这是由于在只有一家企业购买
数据的两种情况下，数据利用能力较弱企业的

利润差距大于较强企业，较弱企业愿意为购买

数据支付成本的区间更大．本文得到的这一结
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论，究其原因，是数据既可排他也可非排他，以

及数据的价值取决于主体利用数据能力这两大

特点所致．

５　竞争企业数据购买策略的市场均
衡对比分析

下面对竞争企业数据购买策略的市场均衡进

行对比分析．表４总结了当没有企业购买数据，数
据供方区别定价导致只有企业 Ｂ购买数据，以及
数据供方相同定价时两家企业同时购买数据这三

种情形下，对应的产品市场上产品的价格（ｐｉ）、

企业利润（πｉ）、消费者福利（ＣＳ）以及社会福利
（ＳＳ）．可以发现，相比于企业没有购买数据的情

况，当出现第三方数据市场时，如果只有一家较弱

企业购买数据时，产品 Ａ的价格下降，产品 Ｂ的
价格对部分用户而言上升，对部分用户而言下降，

其中离产品 Ｂ较近（对产品 Ｂ的偏好更强）的用
户被收取更高的价格．企业 Ａ由于价格和市场份
额都下降，导致利润下降；企业 Ｂ由于被数据供
方收取高的数据价格，利润也下降；此时，消费者

福利上升．而整体的社会福利可能上升也可能下
降，取决于企业 Ｂ的数据利用能力，当企业 Ｂ的
数据利用能力较高时，整体的社会福利上升．当两
家企业都购买了数据时，产品Ａ和产品Ｂ的价格
均下降，企业 Ａ和企业 Ｂ的利润均下降，消费者
的福利和整体的社会福利都上升．总体而言，数据
驱动的产品个性化加剧了企业的价格竞争，降低

企业的利润，增加消费者福利．
表４　竞争企业数据购买策略的市场均衡对比

Ｔａｂｌｅ４Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆｍａｒｋｅｔｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｄａｔａｐｕｒｃｈａｓｅｓｔｒａｔｅｇｉｅｓｏｆｃｏｍｐｅｔｉｎｇｆｉｒｍｓ

企业没有数据时 只有企业Ｂ购买数据 两家企业购买数据

ｐＡ ｔ
ｔ（１－φＢ）
２ ↓ ｍａｘ｛ｔ（１－φＢ）－ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ，０｝↓

ｐＢ ｔ ｍａｘｔ（２－φＢ）ｘ－
ｔ（１－φＢ）
２ ，{ }０ ｍａｘ｛ｔ（２－φＡ－φＢ）ｘ－ｔ（１－φＢ），０｝↓

πＡ
ｔ
２

ｔ（１－φＡ）２

４（２－φＡ）
↓

ｔ（１－φＢ）２（６＋φＡ－３φＢ）
８（２－φＢ）（２－φＡ－φＢ）

↓

πＢ
ｔ
２

ｔ（１－φＢ）２

４（２－φＢ）
↓

ｔ
８ φＢ－

１
２－φＢ

＋
４（１－φＡ）２

２－φＡ－φ
( )

Ｂ
↓

ＣＳ ｖ－５ｔ４ ｖ－
ｔ（２－φＢ）
２ ↑ ｖ－ｔ１－φＡ

２ ＋
（１－φＢ）２

２（２－φＡ－φＢ
( )）↑

ＳＳ ｖ－ ｔ４ ｖ－
ｔ（５－φＢ）（１－φＢ）
８（２－φＢ）

ｖ－ｔφＡ－φ
２
Ａ－１＋φＢ＋φＡφＢ－φ２Ｂ
２（２－φＡ－φＢ

( )）
↑

　

６　数值实验

本节将通过数值实验的方式，对于上述数据

供方在区别定价时的数据销售策略进行验证．本
文基于现实案例建立模型，例如，上海数据交易所

中，国家电网上海电力提供的“企业电智绘”数

据⑨，受到银行业的广泛关注，被认为是可以用于

企业信贷业务的重要数据要素�10．在银行为企业
提供信贷业务的场景中，电网提供的涵盖企业用

电行为、用电缴费等的数据为银行在信贷授信、贷

后预警等方面提供了决策参考．本文构建了模型，

参与者是电网和多家在企业信贷业务市场竞争的

银行，每家银行的数据处理能力不同，服从随机分

布．具体而言，假设产品市场上消费者均匀分布在

周长为１的圆周上，围绕这个圆的密度为 １，有

ｎ（ｎ＞３）家企业也沿着圆周均匀分布［３６］．假设

企业的数据利用能力φｉ（ｉ＝１，２，．．．，ｎ）服从随

机分布，产品市场上由于存在大量企业，各企业的
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产品价格相同，为了简化模型，将产品价格设定为

１．可以确定企业ｉ在企业ｉ，ｉ－１，ｉ＋１分别购买及
不购买数据的情况下的利润，进而可以确定数据

供方将数据卖给ｎ家和ｎ－１家企业的利润．
以下将用数值实验的方式，观察数据供方对

企业区别定价时，在企业的数据利用能力服从不

同的随机分布下，随着企业数量ｎ的变化，数据供
方卖给ｎ－１家企业与卖给ｎ家企业的利润差如
何变化，结果如图４所示．图４的横坐标表示产品
市场的竞争企业数量 ｎ，即数据市场上的数据需
方数量．纵坐标代表数据供方卖给ｎ－１家企业与
卖给ｎ家企业的利润差．本文选取了企业数据利
用能力φｉ四种不同的随机分布：１）在（０，１）均匀
分布；２）服从参数λ＝０．５的指数分布；３）服从
参数λ＝２的指数分布；４）服从均值ｕ＝０．５，方
差σ＝０．２的正态分布．数值实验的结果表明，在
这四种不同的随机分布下，数据供方卖给ｎ－１家
企业与卖给 ｎ家企业的利润差总是大于０，由此
可知数据供方在对竞争企业区别定价的情况下，

会选择只将数据买给ｎ－１家企业，这与上述讨论
竞争企业为两家时，数据供方在区别定价时只将

数据卖给一家企业的结论保持一致．

图４　数据供方将数据卖给ｎ－１家企业与卖给ｎ家企业的
利润差πｎ－１－πｎ随企业数量ｎ的变化

Ｆｉｇ．４Ｈｏｗｔｈｅｐｒｏｆｉｔｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｏｆｔｈｅｄａｔａｓｕｐｐｌｉｅｒｂｅｔｗｅｅｎｓｅｌｌｉｎｇ
ｔｏｎ－１ａｎｄｎｆｉｒｍｓ（πｎ－１－πｎ）ｃｈａｎｇｅｓｗｉｔｈｔｈｅｎｕｍｂｅｒ

ｏｆｄｅｍａｎｄ-ｓｉｄｅｆｉｒｍｓｎ．

７　结束语

本文探究了企业能够从数据市场上单一的数

据供方购买用户数据，并利用数据提供更加匹配

用户的个性化产品时，在数据供方相同定价和区

别定价两种情况下，作为需方的竞争企业的数据

购买决策．首先，本文考虑了基于数据的产品个性
化，即数据能够被用于向用户提供更加匹配的产

品，提升用户效用．其次，考虑了数据带来的用户
效用提升与企业利用数据的能力相关．此外，由于
数据既可排他又可非排他的特点，本文探究了单

一数据供方在利润最大化目标下策略性的数据销

售决策：同时卖给两家企业还是只卖给一家企业，

考虑了数据供方对需方相同定价和区别定价两种

情况．本文通过经济学建模，得出以下结论：１）数
据驱动的产品个性化会加剧产品市场的价格竞

争，减少企业利润，增加消费者福利；２）竞争企业
购买数据并利用数据向用户提供个性化产品后，

都会选择对用户进行个性化定价而非统一定价；

３）以利润最大化为目标的单一数据供方对需方
的定价方式（相同定价还是区别定价）影响数据

是否被排他交易．在相同定价的情况下，数据供方
会将数据同时卖给两家企业；在区别定价的情况

下，数据供方会选择将数据只卖给一家企业；４）

当单一数据供方对需方设定相同数据价格时，作

为需方的竞争企业的数据购买策略受数据利用能

力较弱企业利用数据的能力，以及两家企业数据

利用能力差距的影响．

在营销领域，已有大量研究讨论了数据用于

个性化定价对企业利润和消费者福利带来的影

响．例如，个性化定价会加剧企业的价格竞争．在
此基础上，本文进一步考虑了数据能够用于改进

产品，提升用户效用，即“数据作为生产要素”的

价值，丰富了数据的价值和数据对企业竞争影响

的研究．此外，已有研究往往考虑数据从以下几个
途径获取：１）企业与用户有多阶段的交互，企业
能够从第一阶段收集用户数据并用于后续阶段；

２）通过兼并收购另一个产品市场的企业获取与
用户相关的数据；３）通过数据共享免费获取数
据．随着数字经济的发展，数据要素市场培育的加
快，越来越多的企业进入数据交易市场．本文正是
在此背景下，考虑企业新的数据获取来源—数据
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市场，并讨论竞争企业的数据购买策略，这是之前

较少被研究的一个领域．本文考虑了数据供方不
同的数据销售决策规则，并探究数据供方的出现

对产品市场的均衡、消费者福利和社会福利的影

响，丰富了数据市场价值和数据定价策略相关的

研究．研究发现，数据供方对需方的区别定价会带
来数据的排他性交易．作为需方的竞争企业的数
据利用能力影响其数据购买策略，数据利用能力

弱的竞争企业更容易进入数据市场．因此，数据市
场需要鼓励更多数据利用能力差的企业进入数据

市场购买数据．当数据利用能力弱的企业数据利
用水平大幅落后其竞争对手时，数据市场可以对

其给予一定的扶持，帮助其提升数据利用能力．当
竞争企业的数据利用能力都较强时，企业购买数

据的动力不足，为了促进数据交易，可以对企业购

买数据的行为进行补贴．本文的研究结论对于理
解数据作为新型生产要素在下游企业竞争中发挥

作用的方式，数据要素市场交易规则的制定，及供

需双方市场参与策略和定价策略的制定具有一定

启示意义．
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