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利用临界用户规模提升平台利润的定价策略
①

段文奇，柯玲芬
（浙江师范大学经济与管理学院，金华 ３２１００４）

摘要：鉴于临界用户规模由平台价格等变量内生决定，与文献视其为阻碍平台发展的主要因

素观点相反，提出了通过调控临界用户规模大小提升双边平台利润的两阶段定价策略．引入复
杂网络方法构建了包含临界用户规模的两阶段定价模型，基于数值计算结果分析了两阶段定

价策略的效果，考察了平台服务质量、交叉网络效应和度分布指数等参数对最优定价策略及其

效果的影响．研究发现，基于临界用户规模的两阶段定价策略可以显著提高平台企业的最优利
润，提高相对服务质量优势有助于提高两阶段定价策略的最优利润和市场份额，提高交叉网络

效应强度或增大度分布指数将提升两阶段定价策略相对于不考虑临界用户规模的传统定价策

略的利润改进效果．研究结论为平台管理者制定利用临界用户规模特征提升利润的价格策略
提供借鉴和启示．
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０　引　言

滴滴打车是近年来互联网平台领域中涌现出

的独角兽企业，平台通过对双边用户—司机和乘

客同时施行高额度的补贴．经过近４年的烧钱后，
逐渐取消了大规模、全方位的补贴政策，取而代之

的是根据乘客和司机的边际行为进行动态定价．
深入分析打车市场的竞争行为，可以发现：１）与
腾讯、阿里巴巴、百度、３６０、优酷和携程等具有双
边市场特征的平台型企业一样，其发展过程中存

在“鸡蛋悖论”式临界用户规模现象：平台双方用

户都在等待对方先加入平台，超过临界规模以上

用户时平台才能够实现正反馈和自激励发展
［１］，

临界用户规模做为衡量用户加入平台面临的风险

大小对新用户的决策和选择行为有显著影响
［２］，

采用了对用户进行补贴、广告促销等催化策略快

速获得用户基础以克服临界用户规模问题
［３］；２）

与之不同的是，滴滴和优步中国合并取得市场主

导地位，理论上应该获得了超过通常意义上的临

界规模数量用户，但是在取消补贴一段时间后，平

台又针对特定用户在特定时段恢复了低价补贴策

略．后者提示人们思考：１）临界用户规模现象的
本质是什么，对应的只是文献通常强调的临界用

户数量吗？２）临界用户规模现象是否不可逆，即
是否只要用户数量超越了临界点平台就会持续发

展？３）如果临界用户规模现象是可逆的，那么临
界用户规模这个概念为平台竞争策略提供什么深

刻启示？打车市场的竞争现象为思考前述问题提

供了很好的现实案例．首先，尽管临界用户概念源
于核物理中原子链式反应形成原子弹爆炸的隐喻

式表达，但在网络化市场中本质上是衡量用户协

调难度的测度，意味着在特定市场竞争环境下司

机和乘客各自达到一定数量便可以克服协调问

题，而不是只要用户数达到某个固定数字平台就
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会自动成功
［３］，因为协调难度取决于不断变化的

市场环境．其次，滴滴合并后取消补贴以及地方网
约车新政导致司机减少，立即形成司机和乘客互

为减少的负反馈链式反应，迫使平台恢复一定程

度的补贴，即临界用户规模现象是动态可逆的．最
后，利用司机和乘客的位置信息和效用偏好，价格

可以成为调控平台用户行为的重要工具
［４］，还可

以通过提高平台柔性对推动形成平台生态系统发

展的各类控制机制发挥重要作用
［５］．因而，打车

平台几乎都采取了灵活的“动态定价”政策，希望

既可以吸引新用户加入平台，同时又能留住现有

用户不流失到竞争平台上
［６］，运营过程中借助大

数据实现边际定价以提高利润．
基于上述观察，本文不同于现有文献将临界

用户规模视为不利于平台发展的障碍，将临界用

户规模视为平台系统是否处于正反馈状态的外显

指标，研究能否根据用户规模超过临界值前、后两

个阶段的特点，分别进行定价，最终实现提高平台

企业整体利润的目标，即从平台是否处于正反馈

状态探索基于临界用户现象的定价模式．为回答
该问题，本文将平台定价转化为两阶段定价，第一

阶段目标是快速获得临界用户规模，第二阶段目

标是利用前期用户规模尽可能获得利润，分别建

立包含临界用户规模的平台两阶段定价模型并对

模型进行数值求解，分析平台两阶段双边用户定

价及其对应的利润和市场份额，然后综合两阶段

利润之和，在总利润最大化原则下确定平台两阶

段最优定价．结果表明，平台在启动初期制定低价
策略以快速获得用户，达到临界值后制定高价获

得更多利润，基于临界用户规模的两阶段定价策

略显著提高了平台企业的最优利润．变动平台服
务质量、交叉网络效应和度分布指数等主要参数，

不会改变两阶段定价策略具有的比较优势，但会

影响比较优势的相对大小．因此，利用平台两阶段
的发展规律差异，两阶段定价这样的新定价策略，

不仅有助于解决“鸡蛋悖论”问题，还可以提高平

台企业的总利润．现有文献对网络市场中临界用
户规模的现象、内涵、形成原因、催化策略和估计

方法等进行了较为深入的研究
［１－８］，在此基础上

本文基于全新视角，提出并证实了利用临界用户

规模制定定价策略的新思想，不仅突破了传统文

献视“临界用户规模”为阻碍平台发展的主要因

素的主流观点，研究结果还为平台企业利用临界

用户规模特征制定提升平台利润的定价策略提供

管理启示．
下面首先对相关研究文献进行简要述评；然

后构建包含临界用户规模的平台两阶段定价模

型，并分析求解模型的最优定价以及考察不同临

界用户规模对最优定价的影响．继而讨论平台两
阶段最优定价策略并与不考虑临界用户规模的定

价策略进行比较，最后讨论平台服务质量、交叉网

络效应和度分布指数等参数对两阶段最优定价及

其效果的影响并提出相关管理启示．

１　相关研究述评

平台竞争具有典型的双边市场特征，用户之

间存在显著的交叉网络外部性，即平台一类用户

所获得的效用取决于使用该平台的另外一类用户

的规模和质量，反之亦然
［７］．竞争过程中，启动阶

段遇到的最大难题是克服“鸡蛋悖论”，平台双方

用户都在等待对方先加入平台，只有超过临界规

模以上用户时平台才能够实现正反馈和自激励发

展，才可能出现新平台占领主要市场份额的情

形
［８］．Ｅｖａｎｓ和Ｓｃｈｍａｌｅｎｓｅｅ［９］对具有交叉（间接）

网络效应的平台竞争中出现的临界用户规模现象

进行了分析，根据其形成机理指出交叉网络效应

和用户偏好共同形成了约束平台快速发展的临界

用户规模问题．可以看出，现有研究主要将临界用
户规模作为平台发展中需要克服的障碍，而本文

则反过来思考如何利用临界用户规模前后两个阶

段的差异来制定新定价策略以提高平台企业

利润．
双边平台具有区别于传统企业的市场结构和

价值链，导致平台对双边用户的定价不同于传统

经济规律．近年来国内外学者从网络外部性、用户
归属、平台差异化等视角对双边平台定价进行了

深入研究，试图阐明平台定价的规律．与之相关的
文献数量比较多，本文不拟详细评述，仅对近几年

相关的代表性研究进展进行概要介绍．通过考察
平台上第三方卖家的数量和价格，张凯

［１０］
研究了

复合型电商平台的商业模式，比较了京东、天猫、

淘宝 和 美 团 各 自 所 用 定 价 机 制 的 优 劣．
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Ｃｈａｋｒａｂｏｒｔｙ等［１１］
建立了描述平台竞争的博弈模

型，运用博弈论分析方法研究了 ＩａａＳ平台的定价
策略，发现平台用户规模波动会影响平台定价．此
外，刘维奇和张苏

［１２］
研究了双边平台在纵向兼并

及横向兼并结构下的定价机制，发现定价水平和

平台利润直接取决于交叉网络效应强度和兼并结

构．Ｒｕｆｆｌｅ等［１３］
通过构建网络市场定价模型，用真

实数据验证了临界用户规模对推动平台成长的重

要性．纵观现有平台定价研究文献，少有考虑临界
用户规模以及与之相关的平台正反馈机制的作

用．但是，正反馈对平台定价影响却很大，表现为
用户规模超过临界值后产生的正反馈机制会促进

平台实现自我成长，平台可以基于正反馈机制制

定较高价格以获取更多利润．因此本文在分析平
台定价策略时将正反馈机制纳入平台定价模型，

探讨临界用户规模产生的正反馈机制对平台两阶

段最优定价策略的影响．
总之，用户规模不但影响平台市场竞争力，还

影响平台定价，而已有的定价研究鲜有涉及临界

用户规模．关于临界用户规模的研究集中于分析
其概念及影响因素，很少涉及临界用户规模对定

价的影响．基于前述判断，本文构建包含临界用户
规模的平台两阶段定价模型，通过与不考虑临界

用户规模的定价策略进行对比，深入分析基于临

界用户规模的定价策略的效果，然后考察平台服

务质量、交叉网络效应和度分布指数等主要参数

的变动对平台最优定价及其效果的影响，研究结

果将拓宽和丰富平台定价以及临界用户规模领域

的研究．

２　基于临界用户规模的双边平台两
阶段定价模型

２．１　平台两阶段定价模型描述
本文将双边平台的用户群体分为两大类，用

ｂ表示其中一类用户（买方或服务消费方）数，ｓ表
示另一类用户（卖方或服务提供方）数，且市场上

每位用户只能代表买方或卖方．
两阶段定价策略的基本思想如图１所示，根

据临界用户规模特征，将文献中平台企业的一次

性定价转化为两阶段策略性定价．第一阶段的定

价目标是到Ｔ１时刻快速获得临界用户规模以上
的用户基础（ｂＴ１＋ｓＴ１）：给定双边用户定价组合
（ｐ１，ｂ，ｐ１，ｓ），根据平台利润函数可计算出到达临
界用户规模的时间 Ｔ１和相应的平台利润 Π１，即
（ｐ１，ｂ，ｐ１，ｓ）→（Π１，Ｔ１），其中ｐ１，ｂ表示第一阶段对
买方的定价，ｐ１，ｓ表示第一阶段对卖方的定价，Π１
表示第一阶段平台企业的利润．第二阶段的目标
是利用前期用户基础尽可能获得利润：以临界用

户规模为第二阶段的初始用户，以第一阶段不同

定价组合下确定的 Ｔ１为初始时间，计算［Ｔ１，Ｔ］
阶段的平台利润，基于利润最大化原则确定对买

卖双方的价格及第二阶段平台企业的利润，即

（ｂＴ１，ｓＴ１，Ｔ１）→ （ｐ２，ｂ，ｐ２，ｓ，Π２），其中 ｐ２，ｂ表示第
二阶段对买方的定价，ｐ２，ｓ表示第二阶段对卖方
的定价，Π２表示平台企业在第二阶段的利润．显
然，第二阶段ｐ２，ｂ、ｐ２，ｓ和Π２的最优值取决于时间
Ｔ１和临界用户规模（ｂＴ１，ｓＴ１）．Ｔ１时间是平台系统
处于正反馈状态的时间点，正负反馈状态的分界

线由用户基础、平台价格和交叉网络效应等共同

决定，真正意义上的临界用户规模是市场结构内

生决定的．考虑到便于分析和与静态定价的比较，
不将两阶段定价中的临界用户规模视为事先给定

的固定参数，通过改变ｐ１，ｂ和ｐ１，ｓ的大小可以改变
Ｔ１，间接改变第二阶段的最优价格和利润．因此，
需要对两个阶段的利润之和取最优，以确定平台

总利润最大时的最优定价，即通过ｍａｘ（Π１＋Π２）
得出最优的 ｐ１，ｂ、ｐ１，ｓ、Ｔ１、ｐ２，ｂ和 ｐ２，ｓ．需要说明的
是，将临界用户规模与特定的时间点 Ｔ１对应起
来，主要基于以下考虑：在平台的成长过程中，用

户规模始终是处于动态增长的状态，因此很难准

确确定临界用户规模的数值，只能根据平台用户

规模增长状态来进行判断，即当平台用户规模扩

大的速度不断加快，用户规模增加的加速度不断

增大，平台出现由临界用户规模现象所产生的正

反馈效应，此时可以将用户规模开始出现快速增

长的起飞点作为平台处于临界用户规模时刻，对

应的用户规模为临界用户规模，前述分析正是基

于该判定方法选取的时间点和临界值．此外，由于
临界值大小刻画了平台竞争的难易程度，后文将

临界用户规模视为参数，考察不同临界用户规模

对最优定价的影响．
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图１　平台两阶段定价策略的基本思想

Ｆｉｇ．１Ｉｌｌｕｓｔｒａｔｉｏｎｏｆｐｌａｔｆｏｒｍｔｗｏｐｅｒｉｏｄｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙ

下面，详细描述平台两阶段定价模型．考虑到平
台制定最优价格策略首先表现为对加入该平台的用

户规模的影响，其次表现为对竞争均衡时平台市场

份额以及利润的影响，因此需要构建既能够开展过

程研究又能够进行均衡分析的定价模型．
假设整个市场上的总用户规模为 Ｎ，且存在

两个双边平台，新平台Ｅ和在位平台 Ｉ，这两个平
台将面对相同的用户群体展开直接竞争．用 ｂｉｔ表
示ｔ时刻平台ｊ∈｛Ｅ，Ｉ｝的买方用户规模，ｓｉｔ表示 ｔ
时刻平台ｊ的卖方用户规模．买方用户构成的社
交网络通过信息传播、行为模仿等途径影响用户

的平台采用决策．买方用户的社交网络是典型的
复杂网络，该网络的度分布为 ｐｂ（ｋ），表示任选一
个顶点，该顶点有ｋ个网络邻居的概率是 ｐｂ（ｋ）．

用Φ（ｋ，ｔ）ｂ，ｊ 表示度为ｋ的买方用户在 ｔ时刻采用平
台ｊ的新用户数量，那么ｔ时刻整个市场上买方用

户采用平台ｊ的用户数量Φ（ｔ）ｂ，ｊ＝∑
Ｔ

ｔ＝１
ｐｂ（ｋ）Φ

（ｋ，ｔ）
ｂ，ｊ ．

由于卖方用户的平台采用决策更容易受到竞争对

手的决策行为影响，因此基于用户竞争关系形成

的竞争网络对双边平台市场竞争有较大影响．
类似地，任选该网络上的一个顶点，令该顶点

有ｋ个网络邻居的概率为 ｐｓ（ｋ），即该网络的度
分布为ｐｓ（ｋ）．用Φ

（ｋ，ｔ）
ｓ，ｊ 表示度为ｋ的卖方用户在

ｔ时刻采用平台ｊ的新用户数量，那么 ｔ时刻整个
市场上卖方用户采用平台 ｊ的用户数量 Φ（ｔ）ｓ，ｊ ＝

∑
Ｔ

ｔ＝１
ｐｓ（ｋ）Φ

（ｋ，ｔ）
ｓ，ｊ ．

由于社交网络和竞争网络对用户的作用主要

从网络对他们社会影响的程度以及网络度分布两

个方面来刻画，用ｆｊ衡量平台ｊ双边用户的平台采
用决策受到社会影响的程度，用ρ（ｊ）ｋｔ衡量度为ｋ的
用户的邻居在ｔ时刻采用平台ｊ的比例，因此ρ（ｊ）ｋｔｆｊ
可以衡量网络结构对用户所产生的作用．近年来
大量研究发现，实际生活中的很多复杂网络都符

合无标度网络，如：互联网、细胞代谢系统、以及好

莱坞演员的合演网络等
［１４］．因此，本文假定双边

平台买卖双方用户所处的网络结构都是无标度网

络．平台收费有两种方式：注册费和交易费，但交
易费在实际操作中收取比较复杂，一般平台都简

化为收取固定的交易费，如 Ｐａｙｐａｌ就是收取固定
的交易费，本质上该交易费等价于注册费．因此，
为简化起见，本文假定平台对双边用户收取注册

费，用户效用函数中以固定价格形式表示．
建模过程中，首先根据平台第一阶段的定价

目标，构建基于临界用户规模的双边平台定价模

型，该模型包含平台用户在社交网络和竞争网络

上的动态耦合作用．由传统双边市场文献可知，双
边用户加入平台的效用由平台服务质量、交叉网

络效应共同决定
［１５］，即对于度为 ｋ的买方用户而

言，其在ｔ时刻加入平台ｊ的效用为
Ｖ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ＝－ｐ（ｊ）１，ｂ＋ｌｎＱｊ＋γｂ（ｌｎｓｊｔ－ｌｎｗｊｓ）＋

ρ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｂ （１）

式中ｐ（ｊ）１，ｂ表示第一阶段平台ｊ对买方的定价，价格
为负则表示平台补贴用户；Ｑｊ表示平台 ｊ的服务
质量，既反映了用户对平台独立使用的偏好，也在

一定程度上反映了平台买方对平台所能吸引到的

卖方及其提供的产品质量，以及卖方对平台上买

方及其购买力的偏好；ｗｊｓ表示平台 ｊ临界卖方用
户规模；γｂ表示买方交叉网络效应强度，衡量买
方用户对该平台卖方用户规模的关注程度，通常

为常数；ρ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｂ衡量社交网络对买方效用所产生
的作用．

同理，对卖方用户而言，其平台采用决策既与

平台服务质量、平台定价以及买方用户数量有关，

还与其所处的竞争网络上其他用户的采用决策有

关．因此，度为 ｋ的卖方用户在 ｔ时刻加入平台 ｊ
的效用为

Ｖ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ ＝－ｐ（ｊ）１，ｓ＋ｌｎＱｊ＋γｓ（ｌｎｂｊｔ－ｌｎｗｊｂ）＋

ρ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｓ （２）
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式中ｐ（ｊ）１，ｓ表示第一阶段平台ｊ对卖方的定价；ｗｊｂ表
示平台ｊ临界买方用户规模；γｓ表示卖方交叉网络
效应强度，衡量卖方用户对该平台买方用户规模

关注的程度，通常取常数；ρ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｓ衡量竞争网络对
卖方效用所产生作用．

将双边平台的市场扩散过程看成是离散动态

系统，所有用户从ｔ－１时刻进入ｔ时刻后，对平台
采用策略进行同步更新．买方用户和卖方用户分
别根据式（１）和式（２）估算各自采用平台的效用，
然后做出采纳与否的决策．双边平台随着买卖双
边用户的采纳决策更新在市场上开展动态竞争，

按照经典的Ｌｏｇｉｔ模型对平台的市场份额进行分
析，得到度为ｋ的新买方用户在ｔ时刻选择平台 ｊ
的比例Φ（ｋ，ｔ）ｂ，ｊ

Φ（ｋ，ｔ）ｂ，ｊ ＝
ｅｘｐ（Ｖ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ）

ｅｘｐ（Ｖ（ｂ，Ｅ）ｋ，ｔ ）＋ｅｘｐ（Ｖ
（ｂ，Ｉ）
ｋ，ｔ ）

（３）

度为ｋ的新卖方用户在 ｔ时刻选择平台 ｊ的比例
Φ（ｋ，ｔ）ｓ，ｊ 为

Φ（ｋ，ｔ）ｓ，ｊ ＝
ｅｘｐ（Ｖ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ）

ｅｘｐ（Ｖ（ｓ，Ｅ）ｋ，ｔ ）＋ｅｘｐ（Ｖ
（ｓ，Ｉ）
ｋ，ｔ ）

（４）

将Ｖ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ 、Ｖ
（ｓ，ｊ）
ｋ，ｔ 分别代入式（３）和式（４）得到

Φ（ｋ，ｔ）ｂ，Ｅ ＝
Ｑ

Ｑ ｓＩｔｗＥｓ
ｓＥｔｗ

( )
Ｉｓ

γｂ
＋ｅｐ

（Ｅ）
１，ｂ
－ｐ（Ｉ）
１，ｂ
＋ρ（ｂ，Ｉ）
ｋ，ｔ

ｆｂＩ－ρ
（ｂ，Ｅ）
ｋ，ｔ

ｆ
ｂＥ

（５）

Φ（ｋ，ｔ）ｂ，Ｉ ＝
１

１＋Ｑ ｓＥｔｗＩｓ
ｓＩｔｗ

( )
Ｅｓ

γｂ
＋ｅｐ

（Ｉ）
１，ｂ
－ｐ（Ｅ）
１，ｂ
＋ρ（ｂ，Ｅ）
ｋ，ｔ

ｆ
ｂＥ
－ρ（ｂ，Ｉ）
ｋ，ｔ

ｆ
ｂＩ

（６）

Φ（ｋ，ｔ）ｓ，Ｅ ＝
Ｑ

Ｑ ｂＩｔｗＥｂ
ｂＥｔｗ

( )
Ｉｂ

γｓ
＋ｅｐ

（Ｅ）
１，ｓ
－ｐ（Ｉ）
１，ｓ
＋ρ（ｓ，Ｉ）
ｋ，ｔ
ｆｓＩ－ρ

（ｓ，Ｅ）
ｋ，ｔ

ｆ
ｓＥ

（７）

Φ（ｋ，ｔ）ｓ，Ｉ ＝
１

１＋Ｑ ｂＥｔｗＩｂ
ｂＩｔｗ

( )
Ｅｂ

γｓ
＋ｅｐ

（Ｉ）
１，ｓ
－ｐ（Ｅ）
１，ｓ
＋ρ（ｓ，Ｅ）
ｋ，ｔ

ｆ
ｓＥ
－ρ（ｓ，Ｉ）
ｋ，ｔ
ｆ
ｓＩ

（８）

其中Ｑ＝ＱＥ／ＱＩ为两个平台的质量比，令Ｑ＞１，
即平台Ｅ的质量优于平台Ｉ，本文假定平台Ｅ的相
对质量优势在竞争演化过程中保持不变．

令Ｍｂ，ｔ、Ｍｓ，ｔ分别表示ｔ时刻加入平台市场的
新买方、卖方用户总数，平台用户因价格敏感及其

他外部影响等会导致用户流失，但其在每一时刻

对整个模型的用户规模变化影响不大，不会影响

整个研究结论，因此对其作简化处理．那么 ｔ时刻
平台Ｅ和平台Ｉ的买卖双方增加的新用户数量为

ｂ·Ｅ，ｔ＝Ｍｂ，ｔΦ
（ｔ）
ｂ，Ｅ，ｓ

·
Ｅ，ｔ＝Ｍｓ，ｔΦ

（ｔ）
ｓ，Ｅ （９）

ｂ·Ｉ，ｔ＝Ｍｂ，ｔΦ
（ｔ）
ｂ，Ｉ，ｓ

·
Ｉ，ｔ＝Ｍｓ，ｔΦ

（ｔ）
ｓ，Ｉ （１０）

然后，根据经典的 Ｂａｓｓ创新扩散模型预测 ｔ
时刻加入平台市场的新用户总数Ｍｔ（Ｍｔ＝Ｍｂ，ｔ＋
Ｍｓ，ｔ），买方与卖方新用户数表达式分别为

Ｍｂ，ｔ＝ α＋β
ｂｊ，ｔ
Ｎ( )
ｂ

（Ｎｂ－ｂｊ，ｔ），

Ｍｓ，ｔ＝ α＋β
ｓｊ，ｔ
Ｎ( )
ｓ

（Ｎｓ－ｓｊ，ｔ）

其中Ｎｂ和Ｎｓ分别表示整个市场上的买方、卖方总用
户规模；系数α表示创新系数（外部影响），即尚未使
用该平台的用户受到大众传媒或其他外部因素的影

响开始采用该平台的可能性．系数β表示模仿系数
（内部影响），即尚未使用该平台的人受到已使用者

的口碑影响开始采用该平台的可能性
［１６］．

接下来，根据平台第二阶段定价目标，同样构建

基于临界用户规模的双边平台定价模型，即度为ｋ
的买方用户在ｔ时刻加入平台ｊ的效用函数为

Ｖ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ＝－ｐ（ｊ）２，ｂ＋ｌｎＱｊ＋γｂ（ｌｎｓｊｔ－ｌｎｗｊｓ）＋

ρ（ｂ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｂ （１１）

式中ｐ（ｊ）２，ｂ表示第二阶段平台ｊ对买方的定价，若该
定价为负则表示平台补贴用户．

同理，度为ｋ的卖方用户在 ｔ时刻加入平台 ｊ
的效用函数为

Ｖ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ ＝－ｐ（ｊ）２，ｓ＋ｌｎＱｊ＋γｓ（ｌｎｂｊｔ－ｌｎｗｊｂ）＋

ρ（ｓ，ｊ）ｋ，ｔ ｆｊｓ
（１２）

式中ｐ（ｊ）２，ｓ表示第二阶段平台ｊ对卖方的定价．
第二阶段平台动态扩散过程跟第一阶段类

似，只需要修改平台定价就可以推导出余下的各

个表达式，此处不再赘述．
最后，综合上述平台两阶段市场竞争情况，建

立如下平台总利润函数

Π（ｐ（Ｅ）１，ｂ，ｐ
（Ｅ）
１，ｓ，ｐ

（Ｅ）
２，ｂ，ｐ

（Ｅ）
２，ｓ）＝∑

Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｂｐ

（Ｅ）
１，ｂ＋

ｂＥ，０ｐ
（Ｅ）
１，ｂ ＋∑

Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｓｐ

（Ｅ）
１，ｓ ＋ｓＥ，０ｐ

（Ｅ）
１，ｓ ＋

∑
Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔ－１Ｍｂ，ｔ＋１Φ

（ｔ＋１）
Ｅ，ｂ ｐ

（Ｅ）
２，ｂ ＋

∑
Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔ－１Ｍｓ，ｔ＋１Φ

（ｔ＋１）
Ｅ，ｓ ｐ

（Ｅ）
２，ｓ （１３）
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Π（ｐ（Ｉ）１，ｂ，ｐ
（Ｉ）
１，ｓ，ｐ

（Ｉ）
２，ｂ，ｐ

（Ｉ）
２，ｓ）＝∑

Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔΦ

（ｔ）
Ｉ，ｂｐ

（Ｉ）
１，ｂ＋

ｂＩ，０ｐ
（Ｉ）
１，ｂ＋∑

Ｔ１

ｔ＝０
１＋( )δ－ｔＭｓ，ｔΦ

（ｔ）
Ｉ，ｓｐ

（Ｉ）
１，ｓ＋ｓＩ，０ｐ

（Ｉ）
１，ｓ＋

∑
Ｔ１

ｔ＝０
１＋( )δ－ｔ－１Ｍｂ，ｔ＋１Φ

（ｔ＋１）
Ｉ，ｂ ｐ

（Ｉ）
２，ｂ＋

∑
Ｔ１

ｔ＝０
１＋( )δ－ｔ－１Ｍｓ，ｔ＋１Φ

ｔ＋１
Ｉ，ｓｐ

（Ｉ）
２，ｓ （１４）

式中δ是时间折扣因子，表示对未来收入进行贴
现，体现资金的时间价值．
２．２　确定两阶段定价模型中的最优价格

平台两阶段定价最优价格的确定原则为平台

两阶段利润之和处于最大值时所对应的价格组

合．根据第一阶段的定价模型确定到达临界用户
规模的时间 Ｔ１和利润 Π１．根据第二阶段的定价
模型确定该阶段对双边用户的定价 ｐ２，ｂ、ｐ２，ｓ和利
润Π２．为表达简洁起见，下文仅选取平台 Ｅ为对

象，分析该平台的最优定价策略，即（ｐ（Ｅ）１，ｂ、ｐ
（Ｅ）
１，ｓ、

Ｔ１、ｐ
（Ｅ）
２，ｂ、ｐ

（Ｅ）
２，ｓ）．这是因为，对于平台Ｉ，按照同样

的分析过程，可以得出类似结果．
２．２．１　第一阶段定价

第一阶段定价需要解决的问题是在给定临界

用户规模参数ｗＥｂ和ｗＥｓ情况下，确定该阶段的定
价与到达临界用户规模需要的时间之间的关系．由
于平台第一阶段的定价目标是要快速获得临界用

户规模，使其达到临界状态以便启动正反馈机制促

进平台发展，因此还需要关注平台到达Ｔ１阶段的
平台利润，争取以最小的成本获得临界用户规模．

该阶段平台与用户之间相互动态作用的机理

为：平台对双边用户定价（ｐ（Ｅ）１，ｂ、ｐ
（Ｅ）
１，ｓ）决定买卖

双边用户效用Ｖ（Ｅ）ｂ，ｔ和Ｖ
（Ｅ）
ｓ，ｔ ，进而影响用户平台采

纳决策，平台在双边用户聚集下积累用户规模、获

得利润，直至用户规模达到临界状态．计算时间
Ｔ１和利润Π１的步骤为：首先假定临界用户规模为
市场用户总数的一定比例，确定平台的初始用户

规模ｂＥ，０、ｂＩ，０、ｓＥ，０和ｓＩ，０、平台预期寿命Ｔ、平台相
对质量优势等参数以及ｐ（Ｅ）１，ｂ、ｐ

（Ｅ）
１，ｓ的取值区间，计

算平台Ｅ和平台Ｉ每阶段新加入的买方用户比例
Φ（ｔ）Ｅ，ｂ、Φ

（ｔ）
Ｉ，ｂ；其次，确定ｔ阶段加入平台市场的新

买方用户总数Ｍｔ，并结合计算出的新加入买方用
户比例确定每阶段平台Ｅ和平台Ｉ买卖双方用户

数量变化ｂ
·

Ｅ，ｔ，ｂ
·

Ｉ，ｔ，ｓ
·
Ｅ，ｔ，ｓ

·
Ｉ，ｔ；再次，利用买方用户规

模之间的关系 ｂＥ，ｔ＝ｂＥ，ｔ－１＋ｂ
·

Ｅ，ｔ－１、ｂＩ，ｔ ＝ｂＩ，ｔ－１＋

ｂ
·

Ｉ，ｔ－１和卖方用户规模之间的关系 ｓＥ，ｔ ＝ｓＥ，ｔ－１＋
ｓ·Ｅ，ｔ－１、ｓＥ，ｔ＝ｓＥ，ｔ－１＋ｓ

·
Ｅ，ｔ－１对平台动态演化过程进

行迭代，计算出每阶段买卖双方用户数量，直至平

台获得临界用户规模，对应的时刻即为时间 Ｔ１，
然后将上述数值结果代入第一阶段平台利润函数

式（１５），得出平台Ｅ的利润

Π１（Ｔ１）＝∑
Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｂｐ

（Ｅ）
１，ｂ＋ｂＥ，０ｐ

（Ｅ）
１，ｂ＋

∑
Ｔ１

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｓｐ

（Ｅ）
１，ｓ＋ｓＥ，０ｐ

（Ｅ）
１，ｓ （１５）

提取数值计算结果，可以得到不同定价组合

下到达临界用户规模的时间Ｔ１和利润Π１．
下面通过算例说明基于 Ｍａｔｌａｂ进行数值计

算的过程．由于平台已有用户规模数量对平台临
界用户规模现象不足以产生至关重要的影响

［１７］，

因此，本文将不考虑平台已有用户规模的影响．假
设平台 Ｅ的临界用户规模为市场用户总数的
５％，不失一般性，令在位平台 Ｉ的定价为１，假定
不采用两阶段定价时平台系统内生的临界用户规

模为ｗＩｂ＝ｗＩｓ＝５０，设定均衡状态时 Ｔ＝３５，其余
参数Ｎ＝２０００，Ｑ＝３，ｂＥ，０＝ｓＥ，０＝５，ｂＩ，０＝ｓＩ，０＝
１０，γｂ＝γｓ＝１，α＝０．４，β＝０．４．通过设定平台买
卖双方定价区间为（－５，１），即从补贴到收费．观
察图１平台对买卖双边用户制定不同价格组合到
达临界用户规模所需的时间和利润．首先观察定
价—时间曲线，可以发现平台对双边用户定价越

低，到达临界用户规模所需的时间越短．也即在平
台启动初期，双边用户对平台价格比较敏感，平台

对其制定的价格越低，平台对双边用户的吸引力

就越大，用户愿意加入到该平台中来．然而，当平台
对双边用户定价低于 －３时，低价策略，也即增加
对用户的补贴，不会导致用户规模明显增加，用户

到达临界规模的时间也基本保持不变．此外，由于
网络效应的作用，在平台启动初期，买方用户达到

一定的用户规模或者平台服务质量等因素满足其

预期，会吸引卖方用户加入平台，反之亦然．因此，
平台对用户最多实行补贴价格为３，不但可以快速
达到临界用户规模，还可以避免资金过度补贴．

根据图２，即在不同定价组合下平台双边用
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户达到临界用户规模的时间 Ｔ１＝６时，买卖双方
用户规模均小于５０，Ｔ１＝７时，买卖双方用户规模
均大于５０，因此将平台Ｅ到达临界用户规模的时
间取整数，即取Ｔ１＝７，并缩小买卖双方定价取值
区间，将演算结果展示在图２右侧图中，观察不同

买卖双方定价组合到达临界用户规模的利润（利

润为负表示平台付出的成本），可以发现买方和

卖方的定价越高，到达临界用户规模的利润越高，

买方和卖方的定价越低，到达临界用户规模的成

本越高．

图２　不同定价组合用户规模到达临界值的时间和利润
Ｆｉｇ．２Ｔｉｍｅａｎｄｐｒｏｆｉｔｆｏｒｕｓｅｒｓｉｚｅｒｅａｃｈｉｎｇｔｈｅｃｒｉｔｉｃａｌｍａｓｓｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｒｉｃｉｎｇｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎｓ

２．２．２　第二阶段定价
第二阶段定价需要解决的问题是在正反馈机

制作用下，确定该阶段定价和利润的关系．由于平
台在第一阶段已获得一定规模的用户数量，可以

在正反馈机制作用下实现自激励增长，同时在该

阶段用户的采纳决策更多的是受到已形成的交叉

网络效应、平台质量及用户口碑等因素的影响，用

户对平台定价的敏感性降低，平台可以制定尽可

能高的价格以获取更高利润．因此该阶段可以基
于利润最大化原则确定平台第二阶段最优定价．

该阶段平台演化路径为：以第一阶段一组定

价组合所对应的到达临界用户规模的时间 Ｔ１为
初始时刻，以临界用户规模作为第二阶段的初始

用户数，［Ｔ１，Ｔ］阶段平台在双边用户的动态耦
合作用下不断演化，直至达到均衡状态．该阶段定
价（ｐ（Ｅ）２，ｂ、ｐ

（Ｅ）
２，ｓ）和利润Π２的求解步骤为：对平台

Ｅ的第二阶段利润函数

Π２（ｐ
（Ｅ）
２，ｂ，ｐ

（Ｅ）
２，ｓ）＝∑

Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔ＋１Φ
（ｔ＋１）
Ｅ，ｂ ｐ

（Ｅ）
２，ｂ ＋

∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔ＋１Φ
（ｔ＋１）
Ｅ，ｓ ｐ

（Ｅ）
２，ｓ （１６）

求一阶导数，得到

Π２
ｐ（Ｅ）２，ｂ

＝∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｂ，ｔ＋１
Φ（ｔ＋１）Ｅ，ｂ

ｐ（Ｅ）２，ｂ
ｐ（Ｅ）２，ｂ ＋

∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｂ，ｔ＋１Φ
（ｔ＋１）
Ｅ，ｂ ＋

∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｓ，ｔ＋１
Φ（ｔ＋１）Ｅ，ｓ

ｐ（Ｅ）２，ｂ
ｐ（Ｅ）２，ｓ （１７）

Π２
ｐ（Ｅ）２，ｓ

＝∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｂ，ｔ＋１
Φ（ｔ＋１）Ｅ，ｂ

ｐ（Ｅ）２，ｓ
ｐ（Ｅ）２，ｂ ＋

∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｓ，ｔ＋１Φ
（ｔ＋１）
Ｅ，ｓ ＋

∑
Ｔ

ｔ＝Ｔ１

（１＋δ）－ｔ－１Ｍｓ，ｔ＋１
Φ（ｔ＋１）Ｅ，ｓ

ｐ（Ｅ）２，ｓ
ｐ（Ｅ）２，ｓ （１８）

令
Π２
ｐ（Ｅ）２，ｂ

＝０，
Π２
ｐＥ２，ｓ

＝０，可解得该阶段平台Ｅ

的最优定价（ｐ（Ｅ）２，ｂ、ｐ
（Ｅ）
２，ｓ）和最优利润 Π２．由于价

格ｐ（Ｅ）２，ｂ和ｐ
（Ｅ）
２，ｓ是关于交叉网络效应强度、平台相

对质量优势、用户网络度分布等参数的隐函数，所

以不容易得出最优买方、卖方定价的显式表达式．
因此，这部分分析也将基于 Ｍａｔｌａｂ对利润函数进
行数值求解．第二阶段，平台随用户规模动态演化
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的迭代过程同第一阶段类似，平台竞争均衡时利

润取最大值的定价即为最优定价．
下面仍通过算例说明基于 Ｍａｔｌａｂ进行数值

计算的过程．同样假设在位平台 Ｉ的定价为１，将
平台第一阶段不同定价组合下达到Ｔ１＝７时的用
户规模分别作为第二阶段的初始用户数，其余参

数值按图２取．平台第二阶段从Ｔ＝８开始竞争演
化直至到达市场均衡状态，并基于利润最大化原

则计算平台在第一阶段每一定价组合下对应的第

二阶段最优利润，结果如图３所示，该阶段最优利
润所对应的最优定价如表１所示．首先观察图３，
发现竞争均衡时平台 Ｅ在第一阶段的定价越高，
第二阶段平台利润越小．再观察表１，发现平台在
第二阶段对买卖双方的最优定价策略一致，即对

买卖双方用户都收取较高费用．双边平台在获得
临界用户规模后，平台会激发正反馈机制，从而实

现自我快速增长．因此，此阶段买卖双边用户的用
户规模快速膨胀，直至达到市场均衡，用户对平台

价格的敏感性较第一阶段低，平台可以对用户收

取较高价格以获取最大利润．

图３　用户第一阶段定价对应的平台第二阶段最优利润
Ｆｉｇ．３Ｏｐｔｉｍａｌｐｒｏｆｉｔｉｎｔｈｅｓｅｃｏｎｄｐｅｒｉｏｄｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｔｏｅａｃｈ

ｕｓｅｒｐｒｉｃｉｎｇｉｎｔｈｅｆｉｒｓｔｐｅｒｉｏｄ

表１　平台第一阶段不同定价组合下对应的第二阶段最优定价
Ｔａｂｌｅ１Ｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｉｎｔｈｅｓｅｃｏｎｄｐｅｒｉｏｄｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｔｏｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｒｉｃｉｎｇｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎｓｉｎｔｈｅｆｉｒｓｔｐｅｒｉｏｄ

定价 －０．８ －０．６ －０．４ －０．２ ０ ０．２ ０．４ ０．６ ０．８ １０

－０．８ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）

－０．６ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）

－０．４ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．４，３．２）

－０．２ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．４，３．２）

０ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．４，３．２）

０．２ （３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）

０．４ （３．４，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．２）

０．６ （３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．２，３．２）（３．２，３．２）

０．８ （３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．２，３．４）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．２）（３．２，３．２）（３．２，３．２）

１．０ （３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．４，３．２）（３．２，３．２）（３．２，３．２）（３．２，３．２）（３．２，３．２）

　　注：表中行和列分别表示第一阶段对买方和卖方的定价，行列交叉处的元素表示给定第一阶段的定价时第二阶段应该采取的最优

定价；（买方价格，卖方价格）．

　　寻找数值解的基础应该是已经通过理论证明
了模型存在解且唯一．上面利用数值计算方法求
解平台复杂网络上动力学方程的理论依据在于：

平台系统中，双边用户之间因为交叉网络效应存

在互惠关系（卖方和买方互呈递增函数），符合文

献
［１８］
中动力学模型的基本假设，对用户和时间进

行连续化处理，就可以转化成文献中的网络动力

学形式描述并加以分析
［１８］．借助该文献的分析框

架，从数学上可以证明存在唯一解，由于证明过程

极其复杂且不是本文重点，此处不再赘述．
２．２．３　确定平台最优定价

平台两阶段利润之和为平台总利润．其中第

一阶段目标为在快速获得临界用户规模的前提下

使平台花费的成本最小；第二阶段的目标为尽可

能制定高价格以获得高利润．综合两阶段目标使
得平台实现总利润最大．因此，平台最优定价为平
台总利润最大化条件下所对应的两阶段定价．

下面将在上述两阶段定价算例的基础上阐述

平台最优定价．将平台两阶段利润之和与到达市
场均衡状态时的市场份额总结在图４中．基于平
台总利润最大化原则确定最优定价策略（ｐ（Ｅ）１，ｂ 、

ｐ（Ｅ）１，ｓ 、ｐ（Ｅ）２，ｂ 、ｐ（Ｅ）２，ｓ ）．观察图４左侧的图可以发
现，平台在第一阶段定价为（０．８，０．６）或（０．６，
０８）处取得总利润最大，即ｐ（Ｅ）１，ｂ ＝０．８，ｐ（Ｅ）１，ｓ ＝
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０．６，或ｐ（Ｅ）１，ｂ ＝０．６，ｐ（Ｅ）１，ｓ ＝０．８．结合表１，得到
平台第二阶段最优定价结果为 ｐ（Ｅ）２，ｂ ＝３２，
ｐ（Ｅ）２，ｓ ＝３．２．此外，观察右侧的图可以发现，平台
Ｅ在这些定价组合下到达市场均衡时都会取得市
场领导地位（市场份额大于５０％），且平台在各个

定价组合下取得的市场份额差异很小（市场份额

最大值和最小的差为３．５８％）．因而，平台可以基
于临界用户规模的特征，利用利润最大化原则进

行合理定价，以制定有效的竞争策略吸引用户加

入平台，从而增强市场竞争力．

图４　平台两阶段定价的总利润和市场份额
Ｆｉｇ．４Ｔｏｔａｌｐｒｏｆｉｔａｎｄｍａｒｋｅｔｓｈａｒｅｉｎｔｗｏｐｅｒｉｏｄｓ

２．３　与不考虑临界用户规模的平台定价策略进
行比较

为验证平台两阶段定价策略的效果，接下来

与不考虑临界用户规模的平台定价策略进行比

较，考察两种定价方法的效果差异．将平台两阶段
定价合并成一个阶段定价，不考虑中间到达临界

用户规模的时刻，仅考虑平台一次定价及其对应

的利润，即不考虑临界用户规模定价情况．此时，
度为ｋ的买卖双边用户在ｔ时刻加入平台Ｅ的效
用分别为

Ｖ（ｂ，Ｅ）ｋ，ｔ ＝－ｐＥ，ｂ＋ｌｎＱＥ＋γｂｌｎｓＥｔ＋ρ
（ｂ，Ｅ）
ｋ，ｔ ｆＥｂ （１９）

Ｖ（ｓ，Ｅ）ｋ，ｔ ＝－ｐＥ，ｓ＋ｌｎＱＥ＋γｓｌｎｂＥｔ＋ρ
（ｓ，Ｅ）
ｋ，ｔ ｆＥｓ（２０）

度为ｋ的买卖双边用户在ｔ时刻选择平台Ｅ的新
用户比例分别为

Φ（ｋ，ｔ）ｂ，Ｅ ＝ Ｑ

Ｑ＋ ｓＩｔ
ｓ( )
Ｅｔ

γｂ
ｅｐＥ，ｂ－ｐＩ，ｂ＋ρ（ｂ，Ｉ）ｋ，ｔ ｆｂＩ－ρ（ｂ，Ｅ）ｋ，ｔ ｆｂＥ

（２１）

Φ（ｋ，ｔ）ｓ，Ｅ ＝ Ｑ

Ｑ＋ ｂＩｔ
ｂ( )
Ｅｔ

γｂ
ｅｐＥ，ｓ－ｐＩ，ｓ＋ρ（ｓ，Ｉ）ｋ，ｔｆｓＩ－ρ（ｓ，Ｅ）ｋ，ｔ ｆｓＥ

（２２）

平台Ｅ的买卖双方增加的新用户数为

ｂ
·

Ｅ，ｔ＝Ｍｂ，ｔΦ
（ｔ）
ｂ，Ｅ，ｓ

·
Ｅ，ｔ＝Ｍｓ，ｔΦ

（ｔ）
ｓ，Ｅ （２３）

平台Ｅ的利润函数为

Π（ｐＥ，ｂ，ｐＥ，ｓ）＝∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｂｐＥ，ｂ＋ｂＥ，０ｐＥ，ｂ＋

∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｓｐＥ，ｓ＋ｓＥ，０ｐＥ，ｓ（２４）

同样采用利润最大化原则确定平台最优定

价，对利润函数式（２４）求一阶导数可得

Π
ｐＥ，ｂ

＝∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔ

Φ（ｔ）Ｅ，ｂ
ｐＥ，ｂ

ｐＥ，ｂ＋

∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｂ＋

∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔ

Φ（ｔ）Ｅ，ｓ
ｐＥ，ｂ

ｐＥ，ｓ （２５）

Π
ｐＥ，ｓ

＝∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｂ，ｔ

Φ（ｔ）Ｅ，ｂ
ｐＥ，ｓ

ｐＥ，ｂ＋

∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔΦ

（ｔ）
Ｅ，ｓ＋

∑
Ｔ

ｔ＝０
（１＋δ）－ｔＭｓ，ｔ

Φ（ｔ）Ｅ，ｓ
ｐＥ，ｓ

ｐＥ，ｓ （２６）

令
Π
ｐＥ，ｂ

＝０，Π
ｐＥ，ｓ

＝０，可解得平台Ｅ的最优

定价（ｐＥ，ｂ，ｐＥ，ｓ）．由于价格ｐＥ，ｂ和ｐＥ，ｓ是关于交
叉网络效应强度、平台相对质量优势、用户网络度

分布等参数的隐函数，不容易得出最优买方、卖方
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定价的显式表达式．同样利用 Ｍａｔｌａｂ软件对平台
Ｅ的利润函数表达式（２４）进行数值求解，平台数
值求解过程同第一阶段定价，只不过平台随着用

户规模动态演化迭代至均衡状态，再提取出最大

利润值，该利润所对应的定价即为最优定价．
下面仍用具体例子来分析不考虑临界用户规

模时的定价情况：假定在位平台 Ｉ的定价为１，其

余参数取值与基于临界用户规模下平台两阶段定

价的参数取值相同．观察图５左侧图的平台竞争
均衡时利润最大化条件下的最优定价，发现平台

Ｅ在（１．４，１．４）处的利润达到最大值，其中买卖双
方最优定价都为１．４，平台利润为６１６．６６．然而，在不
同定价组合下平台Ｅ的市场份额差异很大，甚至在
一些定价组合下平台会失去市场主导地位．

图５　不考虑临界规模时平台Ｅ的利润和市场份额
Ｆｉｇ．５ＰｒｏｆｉｔａｎｄｍａｒｋｅｔｓｈａｒｅｆｏｒｐｌａｔｆｏｒｍＥｗｉｔｈｏｕｔｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇｃｒｉｔｉｃａｌｍａｓｓｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙ

　　上述分析假定模型参数为定值，然而不同参
数会改变平台的定价和利润，下面通过变动不同

参数取值来比较平台两阶段最优定价及其利润与

不考虑临界用户规模的最优定价及其利润的差

异，分析平台两阶段定价相对于不考虑临界用户

规模定价的改进效果．
将不同参数取值分别代入基于临界用户规模

的两阶段定价模型和不考虑临界用户规模的单阶

段定价模型，求解各自的最优价格和最优利润，数

值计算结果汇总于表２．可以看出，不同参数取值
下，无论是基于临界用户规模定价还是不考虑临

界用户规模定价，买卖双方用户的最优定价策略

与平台利润都不同．然而，基于临界用户规模两阶
段定价策略下获得的利润都显著高于不考虑临界

用户规模的定价策略，改进比例（下同，基于临界

用户规模两阶段定价的最优利润比不考虑临界用

户规模定价的最优利润提高的程度）都比较

明显．
表２　基于临界用户规模与不考虑临界用户规模的最优定价及其效果比较

Ｔａｂｌｅ２Ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎｏｆｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇａｎｄｉｔｓｅｆｆｅｃｔｕｎｄｅｒｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇｏｒｎｏｔｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇｃｒｉｔｉｃａｌｍａｓｓ

参数取值 基于临界用户规模的两阶段定价 不考虑临界用户规模的定价

Ｑ γ τ ｐ（Ｅ）１，ｂ ｐ（Ｅ）１，ｓ Ｔ１ ｐ（Ｅ）２，ｂ ｐ（Ｅ）２，ｓ 利润 市场（％） ｐＥ，ｂ ｐＥ，ｓ 利润 市场（％）
利润改进

比例（％）
２．５ １ ２．５ ０．４ ０．４ ７ ３．２ ３ １２２８．７９ ８６．３０ １．２ １．４ ５４１．５７ ８３．７０ １２６．８９
３．５ １ ２．５ ０．８ ０．８ ７ ３．４ ３．４ １３９３．８３ ８６．９４ １．６ １．６ ６８５．４５ ８５．６６ １０３．３５
４．５ １ ２．５ １ １ ７ ３．６ ３．６ １５１６．６６ ８８．５７ １．８ １．８ ７９５．１８ ８７．８５ ９０．７３
３ １．２ ２．５ ０．６ ０．６ ７ ３．８ ３．６ １５３１．０７ ８９．６５ １．４ １．４ ６０５．０３ ８７．１３ １５３．０６
３ １．４ ２．５ ０．４ ０．６ ７ ４．２ ４．２ １７５６．５３ ９１．７６ １．４ １．２ ５７９．６７ ８９．８８ ２０３．０２
３ １．６ ２．５ ０．４ ０．６ ７ ４．８ ４．６ １９８８．６３ ９３．２６ １．２ １．２ ５４５．２８ ９１．４５ ２６４．７０
３ １ １．５ １ １ １０ ３ ３ ６２３．５７ ８３．６５ １．４ １．６ ３３３．０８ ８３．０５ ８７．２２
３ １ ２ ０．８ ０．８ ８ ３．２ ３ １０００．３８ ８６．４０ １．４ １．６ ４９６．９３ ８３．４２ １０１．３１
３ １ ３．５ ０．６ ０．４ ６ ３．４ ３．２ １５８０．２１ ８７．１３ １．４ １．４ ７１０．１１ ８７．６８ １２２．５３
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　　上述结果表明，不同参数取值下基于临界用
户规模的两阶段定价策略都显著优于不考虑临界

用户规模的定价策略．这是因为，对于考虑了临界
用户规模特征的两阶段定价而言，第一阶段为平

台在成本效益综合作用下对双边用户实行尽可能

低的价格策略以吸引用户加入平台，买方用户规

模的增加会吸引大量卖方用户加入，卖方用户规

模的增加又会吸引大量买方用户加入，从而使用

户规模到达临界值；第二阶段用户规模超过临界

值后会激发正反馈效应以促进平台实现自我增

长，平台在该阶段可制定尽可能高的价格来获取

更多利润．不考虑临界用户规模定价下，以平台利
润最大化原则获得的平台最优定价对平台启动初

期来说有点偏高，若市场上在位平台实行低价策

略甚至补贴策略时，就会形成进入壁垒，不利于新

平台参与市场竞争；而对平台成功运营阶段来说，

该定价又有点偏低，此阶段消费者对价格敏感度

降低，平台可以制定更高价格来获取更多利润．此
外，不考虑临界用户规模定价下平台取得的市场

份额同基于临界用户规模定价下取得的市场份额

差不多，但是其利润却远远低于基于临界用户规

模定价下获得的利润，说明前者定价管理效率低

下，没有对市场利润进行充分挖掘，后者基于临界

用户规模进行策略性定价大大提高了管理效率．
综上所述，基于临界用户规模定价更能反映平台

竞争的真实情况以及获得更多利润，对平台发展

更有利．由于平台系统在竞争过程中会出现从正
反馈状态到负反馈状态的逆转现象，借助本文的

分析框架，可以分析平台掉入负反馈状态时应该

制定何种价格，即如何在动态监控平台反馈强度

基础上利用价格工具让平台系统处于正反馈状

态．换句话说，两阶段定价策略的真正价值在于为
利用价格工具将平台系统控制于正反馈区域提供

了思路框架．

３　主要参数变化对平台两阶段最
优定价及其效果的影响

平台服务质量、交叉网络效应和网络度分布等

参数的变动会影响加入平台的用户规模，进而影响

平台市场竞争结果．因此，需要考察这些参数的变化

对平台基于临界用户规模的两阶段定价优于不考虑

临界用户规模定价这个结论的影响，以及考察两阶

段定价的效果与主要参数取值范围的关系，以便管

理者采取相应管理措施来优化平台竞争．

３．１　服务质量优势可以增强平台竞争力

对于用户来说，平台服务是对平台最直接

的体验，服务质量高低能直接影响对平台的感

受，进而影响是否加入平台的决策．考虑到平台

服务质量如果是个绝对值，则很难用准确数值

去计算，因此本文选取容易分析的相对值来进

行计算，即运用相对质量优势 Ｑ来衡量新平台

与在位平台相比的相对服务质量．因此，假定平

台 Ｅ相对于平台 Ｉ具有服务质量优势 Ｑ，Ｑ越大

表示平台Ｅ比平台Ｉ的服务质量优势也越大．改

变平台相对服务质量参数 Ｑ，同样运用上述平台

两阶段定价的求解过程，得出不同平台服务质

量下的最优定价策略，结果列入表３．由表 ３可

以看出，平台相对质量优势越大，平台两阶段定

价策略制定的最优价格越高．也就是说，服务质

量高的平台会给用户提供更好的服务体验，更

容易吸引用户加入平台，因而具有竞争优势，可

以对双边用户制定较高价格，在一定程度上不

需要靠低价策略来吸引用户．比较基于临界用

户规模的两阶段定价的最优利润相对于不考虑

临界用户规模定价的最优利润的改进比例，发

现随着参数 Ｑ增大，虽然平台利润都在增加，但

是基于临界用户规模的两阶段定价优于不考虑

临界用户规模定价的改进比例在缩小．这是因

为平台高服务质量在用户平台采纳决策中占据

了主导地位．综上，变动平台相对质量优势不改

变平台基于临界用户规模的两阶段定价优于不

考虑临界用户规模定价这个结论，平台服务质

量越高，获得的利润越高，但改进比例逐步

降低．
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表３　平台在不同服务质量优势下的最优定价策略

Ｔａｂｌｅ３Ｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙｏｆｐｌａｔｆｏｒｍｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙｓｕｐｅｒｉｏｒｉｔｉｅｓ

相对质量 ｐ（Ｅ）１，ｂ ｐ（Ｅ）１，ｓ Ｔ１ ｐ（Ｅ）２，ｂ ｐ（Ｅ）２，ｓ
两阶段定价的

最优利润

不考虑临界用户

规模的最优利润
改进比例（％）

Ｑ

２．５ ０．４ ０．４ ７ ３．２ ３ １２２８．７９ ５４１．５７４７ １２６．８９

３ ０．８ ０．６ ７ ３．２ ３．２ １３１６．８５ ６１６．６６ １１３．５５

３．５ ０．８ ０．８ ７ ３．４ ３．４ １３９３．８３ ６８５．４４９３ １０３．３５

４ １ ０．９ ７ ３．６ ３．４ １４５８．３３ ７４３．０７４３ ９６．２６

４．５ １ １ ７ ３．６ ３．６ １５１６．６６ ７９５．１７６４ ９０．７３

３．２　交叉网络效应越强两阶段定价策略的优势

越明显

为了便于分析，假定买方交叉网络效应强度等

于卖方交叉网络效应强度，即γｂ＝γｓ＝γ．改变交叉

网络效应强度γ，同样运用上述平台两阶段定价的

求解过程，得出不同交叉网络效应强度下的最优定

价策略（见表４）．为使参数的选取更有实际意义，

以及便于与文献的结果进行对比，以下分析中的参

数γ与文献［１９］中交叉网络效应的数值范围相

同．比较表４中不同交叉网络效应强度和平台两阶

段定价的关系，可以看出交叉网络效应强度越大，

平台第一阶段制定的最优价格越低，而平台第二阶

段制定的最优价格越高．也就是说，交叉网络效应

越强，平台在启动初期越需要制定更低的价格策略

来吸引用户，这同文献［１９］基于会员外部性垄断模

型得出的随着交叉网络外部性增强平台企业对双

边用户的定价反而递减的研究结论一致，在用户规

模达到临界值后，可以制定更高价格来获取利润．

同时，交叉网络效应越强，平台在最优定价下获得

的总利润越高，然而不考虑临界用户规模定价的最

优利润却随着交叉网络效应强度增强而减少，比较

两者之间的改进比例，可以发现随着交叉网络效

应增强，改进比例越显著．因此，交叉网络效应越

强两阶段定价策略的优势越明显．
表４　平台在不同交叉网络效应下的最优定价策略

Ｔａｂｌｅ４Ｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙｏｆｐｌａｔｆｏｒｍｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｒｏｓｓｎｅｔｗｏｒｋｅｆｆｅｃｔｓ

交叉网络效应 ｐ（Ｅ）１，ｂ ｐ（Ｅ）１，ｓ Ｔ１ ｐ（Ｅ）２，ｂ ｐ（Ｅ）２，ｓ
两阶段定价的

最优利润

不考虑临界用户

规模时的最优利润
改进比例（％）

γ

０．８ ０．８ ０．８ ７ ２．８ ２．８ １１２１．３９ ６２１．２１１７ ８０．５２

１．０ ０．８ ０．６ ７ ３．２ ３．２ １３１６．８５ ６１６．６６ １１３．５５

１．２ ０．６ ０．６ ７ ３．８ ３．６ １５３１．０７ ６０５．０３４２ １５３．０６

１．４ ０．４ ０．６ ７ ４．２ ４．２ １７５６．５３ ５７９．６７２６ ２０３．０２

１．６ ０．４ ０．６ ７ ４．８ ４．６ １９８８．６３ ５４５．２７５４ ２６４．７０

３．３　较高度分布指数有利于两阶段定价

平台发展过程中，买方用户的平台采用决策

受到所处的社交网络影响，提供产品和服务的卖

方的平台采用决策受到所处的竞争网络影响
［１９］．

用户网络的度分布决定平台用户所处的用户网络

结构类型，进而影响用户选择平台的决策和行为．

已有研究表明现实中绝大多数复杂网络具有无标

度性，其度分布服从幂律分布，即 ｐ（ｋ）～ｋ－τ．度

分布具体形式由度分布指数 τ决定，实际网络的

度分布指数不会低于１，许多大规模的无标度网

络度分布指数位于２与３之间［２０］．假定买方用户

的社交网络和卖方用户的竞争网络都服从无标度

网络，改变度分布指数τ，得出不同度分布指数下

的最优策略．如表５所示．度分布指数的差异会对

平台两阶段最优定价和平台利润产生影响，但对

市场份额影响不大．比较表５中不同度分布指数

和平台两阶段定价的关系，可以看出度分布指数

越大，平台第一阶段制定的最优价格越低，而平台

第二阶段制定的最优价格越高．这同用户形成的

复杂网络结构特征相关，度分布指数影响复杂网
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络上的用户动力学行为，进而影响平台最优定价．

此外，度分布指数越大，基于临界用户规模的两阶

段定价的最优利润和不考虑临界用户规模定价的

最优利润都在增加，前者相对于后者的最优利润

的改进比例也在不断增加．因此，较高的度分布指

数有利于两阶段定价策略的实施．
表５　平台在不同度分布指数下的最优定价策略

Ｔａｂｌｅ５Ｏｐｔｉｍａｌｐｒｉｃｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙｏｆｐｌａｔｆｏｒｍｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｄｅｇｒｅｅｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｅｘｐｏｎｅｎｔｓ

度分布指数 ｐ（Ｅ）１，ｂ ｐ（Ｅ）１，ｓ Ｔ１ ｐ（Ｅ）２，ｂ ｐ（Ｅ）２，ｓ
两阶段定价的

最优利润

不考虑临界用户

规模时的最优利润

改进比例
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４　管理启示讨论

本文将平台定价转化为两阶段定价，构建了

基于临界用户规模的两阶段定价模型，数值计算

后与不考虑临界用户规模的定价策略进行对比，

发现基于临界用户规模定价优于不考虑临界用户

规模定价，改变模型主要参数也不会影响基于临

界用户规模定价具备显著优势这个定性的结论．

同时，通过考察交叉网络效应、平台相对质量优势

和度分布指数等参数对基于临界用户规模两阶段

定价相对于不考虑临界用户规模定价的改进效果

的影响，进一步证实了基于临界用户规模两阶段

定价的优越性，研究结果为平台管理者调控这些

参数来提高两阶段定价策略的效果、制定相关管

理策略提供了理论依据．

接下来，简要讨论相关管理启示．

首先，平台企业应该采用基于正反馈状态控

制的两阶段定价模式，价格首先是将平台系统引

导进入正反馈状态的工具，其次才是利润最大化

的工具．根据该定价模式，在平台启动阶段，可结

合平台实际发展状况以及市场行情等制定较低的

买卖双边用户价格（甚至补贴，如滴滴打车对出

租车司机进行高达１０亿元人民币的补贴），或者

采用广告推广等方式吸引用户加入平台，促使平

台用户规模快速到达临界状态，在获得临界用户

规模后，平台因激发正反馈机制而实现自我快速

增长，用户对平台价格的敏感性较低，平台可以对

用户收取较高价格以实现更多利润；在平台其他

发展阶段，对平台系统的反馈强度进行监控，一旦

发现系统已经或将要进入负反馈状态，就要利用

价格杠杆将平台牵引控制进入正反馈状态，就如

滴滴在取得市场主导地位后依然对用户进行补

贴，不同之处是此时补贴的对象和策略与启动阶

段有较大差异，只对部分用户、部分区域、部分时

段进行补贴．

其次，针对临界用户规模，平台管理者可以通

过相关激励措施吸引用户加入平台，如签署排他

性协议等，从而调节临界用户规模大小，使其处于

较低值，并对买卖双方用户合理定价以实现平台

利润，促进平台发展．现实中的平台，如腾讯、阿里

巴巴、百度、３６０、优酷、携程和滴滴打车等，对他们

的定价行为、相关决策及市场表现进行案例分析，

发现他们的市场表现与研究结果一致．此外，可以

采取增加交叉网络效应强度的措施和策略，降低

临界用户规模，提高两阶段定价的效果，如滴滴推

出专车、滴滴公交等措施．

最后，根据主要参数变化对平台两阶段最优

定价及其效果影响的分析结果，平台管理者可以

通过采用新的支付流程、新的技术架构或优化已

有用户体验来吸引新用户（如 ＡｐｐｌｅＰａｙ在移动

支付领域就采取了该策略），并通过最优价格策
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略引导用户快速感知到新平台的服务质量优势；

也可以通过增强双边用户之间的交叉网络效应强

度，再利用低价策略引导用户快速形成临界用

户规模，然后制定最优高价实现平台利润最大

化；平台管理者还可以引导平台用户网络，使其

形成具有异质性高的网络结构特征，从而提高

平台竞争过程中用户的增长速度，以快速形成

临界用户规模，最终促进平台竞争胜出，使新平

台取得市场主导地位．例如，滴滴平台通过提高

司机—乘客的匹配度提升用户感知到的质量优

势和利用拼车等调控用户网络关系等策略提高

平台经营绩效．

５　结束语

与现有文献视临界用户规模为阻碍平台发展

的主要因素不同，本文提出利用临界用户规模特

征将平台定价转化为两阶段定价的策略思想，基

于数值分析结果比较了两阶段定价策略与不考虑

临界用户规模的传统定价策略的效果，并考察了

主要竞争参数的变动对两阶段定价策略相对效果

的影响．发现：１）两阶段定价显著优于不考虑临

界用户规模的定价策略，市场份额没有显著差异

情况下大幅度提高了平台企业的总利润，表明了

基于正反馈状态的利润最大化定价模式优于纯粹

的利润最大化定价模式；２）提高相对服务质量优

势或降低临界用户规模均有助于提高两阶段定价

策略的最优利润和市场份额；３）提高交叉网络效

应强度或增大度分布指数，都将提升两阶段定价

策略相对于不考虑临界用户规模的传统定价策略

的利润改进效果．

本文主要贡献在于将临界用户规模特征引入

平台定价模型，揭示了平台两阶段定价策略的优

越性，论证了两阶段定价策略的相对优势定性上

不受主要参数变动影响，阐明了两阶段定价策略

的改进效果定量上多大程度依赖于主要参数的取

值，为平台管理者制定定价策略提供了新的思路

和操作启示．

本文还存在以下不足，需要进一步研究：１）

虽然建立了新平台和在位平台的竞争模型，但是

市场中可能存在多平台竞争，平台之间存在更复

杂的相互影响和相互依赖（如在位平台也采用临

界用户规模主导的定价策略），未来可以考虑建

立多平台竞争模型，并基于市场数据检验两阶段

定价策略的效果；２）电子商务、网络金融和移动

应用等不同类型的平台对定价策略可能有不同需

求，本文对此没有进行区分，未来可以考虑根据特

定类型平台的基本特征和定价目标，建立更具针

对性的平台竞争模型和提出更有操作性的两阶段

定价策略．
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