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双重数据价值驱动下的竞争企业数据购买
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摘要: 在数字经济浪潮下，数据作为关键生产要素，可以显著提升服务质量并增强广告投放精
准度，此双重价值正在深刻重塑企业的价值创造模式与竞争格局．数据经纪市场的兴起为企业
获取这种双重价值提供了战略杠杆．通过整合外部补充数据集，企业得以优化服务体验并精准
投放广告．然而，数据的使用也同步加剧了市场竞争强度．为探究企业在利用数据双重价值下
的数据购买与服务定价决策，本研究构建包含两个竞争企业的博弈模型．结果表明当数据价格
较高时，数据分析能力强的企业会购买更多数据，而当数据价格较低时，数据分析能力弱的企
业则会购买更多数据．反直觉地发现，当单位广告收益和数据价格处于较低或较高区间时，数
据分析能力较弱的企业反而会设定更高的服务订阅费．此外，当数据价格较高时，数据分析能
力强的企业利润占优，而在较低区间时，能力弱的企业能够实现利润反超．特定市场条件下将
出现“赢者通吃”局面，数据分析能力强的企业占据整个市场．
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0 引 言

数字经济正持续引领全球经济增长浪潮，逐
步成为驱动世界经济发展的核心引擎．据预测，未
来五年内全球约 70%的经济增长将由数字化和智能
化进程驱动［1］，根据中国信息通信研究院发布的《中
国数字经济发展研究报告 ( 2024年)》，2023 年我国
数字经济规模达到 53． 9 万亿元，占 GDP 比重上
升至 42． 8%，增速显著高于同期 GDP 增长［2］．这
表明数字经济已成为推动我国经济高质量发展的
重要力量，也印证了其在全球范围内塑造新一轮
产业竞争格局的核心地位． 数据作为新型生产要
素，其在数字经济中的战略地位日益凸显，实现数
据要素的高效流通与市场化配置已成为释放其要
素潜能、激发数字经济创新活力的关键路径．

在此背景下，企业愈发依赖数据作为核心投
入，以赋能精准决策、驱动产品与服务创新，从而
提升市场竞争力．在诸多场景下，企业不断拓展数
据资源的整合广度与挖掘深度． 例如，在金融领
域，银行等金融机构利用多源异构数据，构建更精
准的企业信用画像; 在零售领域，沃尔玛、亚马逊
等巨头基于实时销售数据与用户行为分析，实现
动态定价、个性化推荐及库存优化管理［3］; 在内
容服务领域，Netflix、Spotify 等平台构建用户兴趣
图谱、行为路径模型与内容特征标签，实现内容精
准分发［4］．这些实践深刻表明企业对数据资源的
深度利用具有显著的“双重价值”: 一方面，数据
直接赋能于企业核心产品或服务的改进与创新，
通过提升服务质量、优化运营效率、实现精准定价
等，增强企业面向终端用户的市场竞争力 ( 产品
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与服务优化价值) ;另一方面，数据显著提升了企
业营销活动的精准度和效率，如精准广告投放、个
性化促销推送等，提高了客户获取能力与转化效
率 ( 营销精准化价值) ．数据已成为企业洞悉客户
需求、优化运营流程、创新商业模式、乃至重塑行
业竞争格局的核心驱动力．

随着企业对数据依赖程度的不断加深，数据
的来源与应用边界也随之扩展． 企业不仅在内部
强化数据采集、分析与共享机制，还通过与外部数
据服务提供商的合作，实现数据的合法合规获取
与增值利用，从而释放数据的“双重价值”．例如，
行业巨头 ( 如 Acxiom、Oracle 等) 通过整合公共
记录、设备标识符、在线行为数据、交易历史及第
三方来源信息，构建精细用户画像并提供高价值
的数据洞察服务． Netflix 与 Disney +等平台则依
托 Nielsen的收视测量数据驱动内容投资与用户
留存策略． 此外，Meta 与 Datalogix 合作以优化广
告投放; TikTok依托 Oracle 增强用户画像分析能
力等［5］; Snapchat自 2017 年起与 Oracle 合作改善
广告定位能力．值得注意的是，与专利、技术和知
识产权不同，数据具有价值非一致性的特点，即不
同企业在数据处理、分析和应用能力存在显著异
质性．因此，同一数据集对不同企业所产生的价值
也各不相同．

现有研究普遍将企业视为具有同质化数据分
析能力的参与者，并未给出异质能力企业面对同一
数据资源时做出不同投入决策的解释机制［6，7］．然
而，不同类型企业在数据要素的获取与利用上存
在显著差异．一方面，数据处理能力的差异导致数
据对企业的边际价值不一致: 具备较强算法和算
力优势的企业往往能够更好地挖掘数据价值，而
中小企业则可能受限于技术条件．另一方面，市场
地位差异也会影响企业的数据战略． 领先企业通
常通过规模优势扩大数据应用场景，而跟随企业
则更依赖价格竞争或差异化策略．例如，在出行服
务领域，头部平台通过大规模数据训练提升匹配
效率，而中小平台则倾向于精准定位细分市场用
户．此外，数据价格的变动可能对不同类型企业产
生不对称影响:高能力企业或领先企业能够通过
规模效应吸收成本波动，而弱势企业则面临更大
压力．然而，现有研究更多聚焦于数据资源在宏观
层面的经济贡献，尚缺乏对竞争企业在数据购买

与产品或服务定价环节如何权衡双重价值的系统
分析，以及考虑企业数据分析能力存在显著异质
性时产生的影响．基于此，在明确数据双重价值的
基础上，探讨不同类型企业如何在竞争环境中制
定数据购买与产品或服务定价策略，具有重要的
理论与实践意义．

因此，本文聚焦两个提供在线服务的竞争企
业，重点研究以下问题: 首先，具有不同数据分析
能力的企业如何制定数据购买策略? 其次，数据
获取后竞争企业如何根据自身数据分析能力和市
场环境调整服务订阅费水平? 最后，数据价格变
化如何影响不同类型企业的策略行为? 基于此，
本文构建了一个包含两家具有差异化数据分析能
力企业的博弈模型，系统分析了企业在竞争环境
下的数据购买与服务定价决策．研究结果表明，当
数据价格较高时，数据分析能力较强的企业倾向
于购买更多数据;而当价格较低时，能力较弱的企
业反而加大数据投入． 进一步分析发现企业具有
差异化定价策略，反直觉地，当单位广告收益和数
据价格处于较低或较高水平时，数据分析能力较
弱的企业反而会设定更高的订阅费． 本文的结论
不仅揭示了数据价格对企业竞争策略的影响机
制，也表明数据分析能力弱的企业在数据价格较
低的特定市场条件下会实现利润反超，为企业优
化数据投入与政策制定提供了理论参考．

1 文献综述

随着数据作为重要战略资源在各类生产和经
营活动中的广泛应用，数据的交易、流通与应用方
式正深刻改变企业的竞争逻辑和市场结构． 与本
文研究相关的文献主要关注数据交易、数据经纪
人、数据驱动竞争及个性化定价四个方面．

首先，数据作为一种新型的可交易资产，已经
成为企业提升效率与创新能力的重要来源［5］． 现
有研究普遍认可数据具有“多用途价值”，即同一
数据可在不同场景、解决不同问题中被重复利用
并创造价值( 如预测、分类、优化等) ［8］．围绕数据
交易的机制和效率，学者们主要从两个层面展开
了深入探讨:一是识别影响交易有效性的关键摩
擦;二是设计优化市场效率的机制．在交易摩擦层
面，研究表明隐私感知［9］、数据的非竞争性和非
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排他性特征［10］、以及由数据相关性引发的隐私外
部性［11］都会对数据定价和市场效率产生深远影
响．在机制设计层面，研究呈现多元化视角． Fain-
messer 等［12］从收入模式视角探讨企业的数据收
集策略． Guo［6］揭示了垄断数据销售商通过设计
营销名单和数据追加两种套餐筛选异质营销者时
的最优服务方案． Ｒay 等［13］研究了在数据交易
中，当卖家拥有中等偏高的外部选项或买家低估
数据价值时，提供数据演示能提升交易成功率．此
外，关于数据交易福利效应的讨论也引起了关注，
如程华等［14］发现拥有消费者数据的企业总会主
动出售部分数据使用权给对手以最大化总收入，
数据交易虽损害消费者剩余却能提高社会总福
利．翟运开等［15］基于三方演化博弈表明合理的利
益分配及动态奖惩机制，可以有效缓解数据共享
难题，从而在保护隐私的同时实现数据资产的增
值与社会福利最大化．

其次，随着数据交易发展，数据经纪人的中介
作用及其对企业战略行为的影响逐渐受到重视．
现有研究主要从功能定位、市场影响和商业模式
三个维度对数据经纪人进行剖析．在功能定位上，
Ofulue等［16］将经纪人功能归纳为合规驱动、效率
驱动、收入驱动和社会驱动四类原型．在市场影响
方面，其经济效应呈现出分化结果: 一方面，Zhu
等［17］与 Ji 等［18］的研究表明，引入第三方中介有
助于缓解信息不对称并赋能低能力企业． Xing
等［19］指出数据经纪人提供质量认证服务可显著
降低交易摩擦并传递数据质量信号． 另一方面，
Abrardi 等［20］发现拍卖机制虽能提升经纪人利
润，却易形成市场壁垒，压缩中小企业生存空间．
Liu等［21］则揭示数据订阅模式使经纪人获得跨期
垄断权力． 在商业模式方面，Zhang 等［22］认为数
据经纪人通过独家销售集体洞察策略可最大化利
润，提升整体社会福利． Zhang 等［23］则指出数据
驱动的服务化能力适中时可以实现盈利与环保的
双赢．此外，随着数据使用的深入，隐私保护已成
为数据驱动企业在价值创造与市场竞争中必须权
衡的关键问题［24，25］．

再次，在竞争激烈的市场环境中，数据已成为
企业获取竞争优势的关键资源． 企业间的竞争行
为与数据战略日益交织融合，关于企业间数据竞
争的研究主要关注策略互动及其对市场均衡的影

响． Bimpikis 等［7］指出在竞争环境下的数据跟踪
行为会显著影响消费者剩余和社会福利． Lam-
brecht等［26］研究了竞争企业在数据购买决策中
的策略互动，指出企业购买数据的决策会受到竞
争对手行为的影响． Zhang 等［27］分析了数据购买
对产品创新和市场竞争的影响，数据能够帮助企
业更快地识别市场机会，开发出更具竞争力的产
品． Zha等［28］发现数据共享能够促进竞争企业间
的合作，在实践中数据获取成本、使用合规与风险
承担仍是企业制定数据购买策略的关键考量． Li-
ang等［29］在平台竞争情境下研究企业对数据分析
服务的采纳策略，发现其受数据吸收能力与竞争
对手行为的共同影响． 此外，王今朝等［30］发现在
单一数据供应商情境下，竞争企业购买数据会加
剧价格竞争降低利润但提升消费者福利，但供应
商统一定价或差别定价策略对企业间竞争格局有
不同影响． 华中生和袁泉［31］的研究亦表明，跨域
数据共享是数字化医疗服务协同的基础，通过多
主体平台化协同显著提升服务效率，推动数据价
值从竞争转向生态共建．

最后，随着数据在市场运营中的广泛应用，个
性化定价已成为实现数据价值的关键途径． 这一
领域的研究大致可分为机制探讨、模型优化和影
响评估三个方向． 在机制探讨方面，Cong 等［32］分
析了数字平台中个性化定价的机制，指出其虽可
提升利润，却易引发消费者对公平的担忧．在模型
优化上，Jakhu［33］证明当用户掌握数据控制权时，
企业可通过行为补偿合约 ( 如折扣换数据授权)
挽回损失．在影响评估层面，Hu 等［34］探讨了信息
共享对个性化定价的影响，指出信息共享可能加
剧企业间的价格歧视，损害消费者福利． 戴军
等［35］则探讨了智能系统软件在数据驱动升级背
景下，订阅模式与自有模式的利润最优选择，认为
不承诺未来价格的订阅模式是利润最优策略． Tan
等［36］指出双边市场投资需与价格策略精密协同，
标准定价理论在投资介入后失效．此外，大量文献
探讨了允许企业利用数据进行个性化定价所带来
的后果［37 － 39］．

尽管现有研究在上述领域取得了丰富成果，
并普遍认识到数据的多用途价值，但大多聚焦于
单方行为或特定环节，尚未系统刻画数据交易生
态中企业在购买数据后如何在服务优化和营销精
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准化中实现“数据双重价值”，以及这种双重目标
如何在竞争环境下影响其数据购买与服务定价策
略，仍缺乏系统建模与理论分析．现有模型难以同
时考虑数据双重价值、企业能力异质性以及数据
价格变化对企业策略的非对称影响．基于此，本文
主要从以下角度丰富现有研究． 一是关注数据经
纪人与企业之间的数据交易互动，分析企业在数
据要素市场中的策略性行为． 二是探讨数据的
“双重价值”对最优数据购买与服务定价策略的
影响，分析数据获取成本、双重价值特性与市场竞
争结构对企业最优数据需求的作用． 三是揭示数
据价格如何影响竞争企业的数据购买和服务定价
决策，从而为理解数字经济中数据要素配置机制
提供新的分析视角与政策启示．

2 模型构建

本文构建了一个双边市场模型，包含三个主
要参与方:一个数据经纪人、两家竞争的在线服务
企业 ( 如: Netflix与 Disney + ) 以及消费者，市场
结构如图 1 所示． 数据经纪人通过向企业销售数
据获取收益，企业收益来源包括广告收入和消费
者支付的服务订阅费，消费者则通过订阅享受企
业提供的服务．

图 1 市场结构图
Fig． 1 Market structure graph

基于先前关于企业竞争的研究［36，40］，本文采
用 Hotelling 模型刻画两家具有横向差异的竞争
企业，分别记为企业 A和企业 B，位于长度为 1 的
线性市场两端，即企业 A位于 x = 0处，企业 B位
于 x = 1［41］．不失一般性地，假设每家企业均提供
订阅服务，并分别设定价格 pi，i ∈ { A，B} ，即消
费者享受服务所需支付的订阅费． 企业通过从数

据经纪人处购买数据量 Q︿i 来提升自身服务质量
和广告定位能力． 企业向消费者提供效用为 v 的
基础服务．企业 i的数据分析能力为 ki∈ ( 0，1］．
为简化分析，假设企业 A 具备更强的数据分析能
力，即 kA ＞ kB ． 消费者在区间［0，1］上均匀分
布，每位消费者拥有1单位需求． tx ( 或 t( 1 － x) ) 表
示企业服务与消费者偏好之间的不匹配成本． 尽
管广告会对用户产生负面影响，但本研究为简化
模型未予考虑，且结论的稳健性不受影响．消费者
订阅企业 i的服务所获得效用函数如下

UA = v( 1 + kA Q︿■ A ) － pA － tx ( 1)

UB = v( 1 + kB Q︿■ B ) －pB － t( 1 － x) ( 2)
其中 pA 与 pB 分别表示两个企业的服务价格． 本
文将消费者端的潜在市场规模标准化为 1． 由式
( 1) 和式( 2) 可知，对加入两个企业无差异的边际

用户位置为 x* =
kA Q︿■ A v －kB Q︿■ B v －pA +pB +t

2t ．企

业 A 占领市场［0，x* ］，企业 B 占领市场［x* ，
1］． 因此，当两个企业都购买数据时，其消费者数
量分别为

dA =
kA Q︿■ A v － kB Q︿■ B v － pA + pB + t

2t

dB =
kB Q︿■ B v － kA Q︿■ A v + pA － pB + t

2










t

( 3)

企业的收益主要来源于两部分: 消费者订阅
产生的直接收入，以及通过定向广告产生的广告
收入．广告的精准性受益于企业从数据经纪人处
购买的数据量，随着所购买数据量的增加，其单位
广告收益亦得以提升． 基于 Zhang 等［22］的研究，参
数 δ刻画了额外数据对广告定位能力的提升作用．
为突出数据投入的边际收益递减机制并保持模型简
洁，本文假设广告收益的提升主要取决于数据规模
效应，而数据分析能力差异 ki 仅作用于服务质量的
改善． r表示基础的单位广告收益，ρ表示单位数据
价格．企业 i基于利润最大化目标决策其从数据经纪
人处购买的数据量以及服务订阅价格．

因此，两个企业的利润函数分别为

πA = pAdA (+ r 1+δ Q︿■ )A dA － ρQ︿A ( 4)

πB = pBdB (+ r 1+δ Q︿■ )B dB － ρQ︿B ( 5)

数据经纪人通过收集并向企业销售消费者相
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关数据获取收益，其利润函数为
Π = ρ Q︿A + Q︿( )

B ( 6)

数据购买量 Q︿i 对服务质量和广告收益的提

升作用均以 Q︿■ i 形式呈现，反映了数据投入的边
际收益递减规律［42 － 44］． 为简化均衡结果表达式，

本文后续以 Qi 替代 Q︿■ i ，可以直观地理解为“数
据投入的有效强度”． 所有与其相关的经济含义
与结论，均基于此对应关系进行解释．

模型的时间线如下: 1) 企业 A和企业 B同时
决定是否从数据经纪人处购买数据以及各自的最优
数据购买量; 2) 企业 A和企业 B同时决定其服务
的订阅价格; 3) 消费者根据效用最大化原则选择订
阅哪家企业的服务．本文将采用逆向归纳法依次求
解竞争企业的服务定价策略和数据购买决策．

表 1总结了模型中使用的所有符号及其含义．
表 1 符号与含义

Table 1 Notations and meanings

符号 含义

Qi 企业 i购买的数据量

pi 企业 i的服务订阅费

ki 企业 i的数据分析能力

δ 单位数据导致的广告定位能力提升水平

v 企业服务基础效用

r 基础广告收益

ρ 数据价格

di 购买企业 i服务的消费者数量

x 用户的位置

t 单位不匹配成本 ( t ＞ 0 )

3 均衡求解与分析

研究发现，企业的数据购买决策随数据价格
变化呈现出阶段性特征． 当数据价格低于阈值

ρ
—

=
( kBv + rδ) 2

18t 时，两家企业都选择不购买

数据．
引理 1 ( 不购买数据的边界条件) 在给定

模型设定下，若数据价格满足以下条件
ρ ＜ ρ

—

则两个企业都不会从数据经纪人处购买数据，即
有 Q*

A = Q*
B = 0 ．

当数据价格大于 ρ
—
时，企业的数据购买行为

呈现不对称特征，且可进一步划分为四个区域，如
图 2 所示:区域Ⅰ、区域Ⅱ和区域Ⅲ对应市场中仅
有一家企业进行数据购买，而区域Ⅳ对应两家企
业购买的数据量均为正． 为便于分析，假设
( kBv + rδ) 2

9t ＜
( kAv + rδ) 2

18t ，反之情形类似． 后续

将对各区域进行详细分析，以阐明数据价格对企
业数据购买决策的影响机制．

通过求解企业的利润最大化问题可以得到
表 2中的均衡解．需要注意的是，在区域Ⅱ与区域
Ⅳ中，企业订阅费可能为负，但数据购买量、用户
数量及利润均为正，负订阅费反映企业通过广告
收益补贴用户以扩大用户规模的策略．

图 2 数据价格影响下企业数据购买策略的区域划分图

Fig． 2 Ｒegions division of firms’data purchase strategies under the impact of data prices

当数据价格处于较低的区域Ⅰ时，企业 A 虽
然具备较强的数据分析能力，但因其数据投入的
边际收益不足以覆盖成本，因此最佳策略是不购
买数据并退出市场竞争． 随着数据价格提升到区
域Ⅱ时，数据分析能力强的企业 A 仍不购买数

据，但可以依靠订阅费获取收益． 而企业 B 通过
购买数据提升服务，从而扩大市场份额． 企业 A
由于具备较强的数据分析能力，其在无需额外数
据投入的情况下已可提供相对优质的服务，边际
数据收益递减效应使其对新增数据的依赖性较
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低．相较之下，企业 B 虽然分析能力较弱，但在低
数据成本的环境下，通过“以量补质”的方式可以
大幅提升服务效用． 在这种能力劣势与成本优势
并存的条件下，企业 B 反而表现出更强的数据购
买意愿．

此外，在数据价格相对较高的区域Ⅲ中，市场
结构由双寡头竞争逐渐演化为垄断状态，数据分
析能力弱的企业 B 被挤出市场，竞争格局转向
“赢者通吃”: 数据分析能力强的企业 A占据整个
市场，可视为“动态锁定效应”的典型体现． 高数
据价格显著抬升了企业运营成本，市场进入门槛
随之提升．企业 B 的分析能力劣势意味着其单位
数据投入的产出远低于企业 A，无法将成本有效
转化为竞争优势，其服务性价比急剧下降，陷入
“买不起 －效用低 －用户流失 －更买不起”的恶
性循环，最终被迫退出市场．反之，企业 A 凭借其
强大的分析能力此时仍具备从高成本数据中提取
效益的能力．通过深度挖掘数据价值，提供更优质
服务吸引用户，获得更高的订阅收入和广告收益，

进一步巩固其在市场中的优势地位，形成“强者
愈强”的正反馈机制． 高数据价格与高数据分析
能力要求共同构成了强大的市场进入壁垒，加剧
市场集中，抑制潜在竞争，形成用户锁定和企业垄
断．该机制说明数据市场存在一种内生路径:能力
差异通过数据价格放大，最终导致市场集中化甚
至垄断化．这种“赢者通吃”结构不仅是静态均衡
的结果，更反映出企业在长期动态博弈中形成的
战略优势锁定过程．由此，需通过数据基础设施共
建与普惠能力提升，防范市场集中化风险，促进多
元主体的可持续参与，保障市场效率与公平．

基于该“赢者通吃”机制，可提出如下治理建
议:一是完善数据确权与交易机制，探索建立公共
数据开放平台或数据信托模式，降低中小企业数
据获取门槛;二是鼓励发展第三方数据分析工具、

平台和咨询服务，支持产学研合作，培养数据分析
人才，提升普惠能力;三是加强对平台垄断行为的
监管，密切监控市场份额和用户锁定情况，防范市
场失灵;四是推动隐私计算、同态加密等技术的发
展与应用，打破对原始数据的依赖，促进竞争与创

新．这些治理路径旨在从数据供给、能力建设、竞
争环境与技术演进等多个维度着手，力图在维护
市场效率与活力的同时，防范“赢者通吃”带来的
创新抑制、消费者选择减少等负面影响，促进数据
要素市场的可持续健康发展．

本文重点分析区域Ⅰ、区域Ⅱ、区域Ⅲ和区域
Ⅳ中关键市场参数对企业数据购买决策的影响，

即在至少一方企业存在数据投入的情形下的均衡
特征及其变化规律．

命题 1 1 ) 当数据价格较高时，即 ρ ＞
( kAv + rδ) 2

9t ，两家企业的数据购买量随着自身

(数据分析能力的提升而增加
∂Q*

A

∂kA
＞ 0，

∂Q*
B

∂kB
＞

)0 ，但随着竞争对手数据分析能力的增加而降

(低 ∂Q*
A

∂kB
＜ 0，

∂Q*
B

∂kA
＜ )0 ．

2) 当市场中只有一家企业购买数据时，其数
据购买量会随着自身数据分析能力的提升而增

加．即当数据价格较低时，
( kAv + rδ) 2

18t ＜ ρ ≤

( kAv + rδ) 2

9t ，企业 A的数据购买量随着自身数据

分析能力的提升而增加
∂Q*

A

∂kA
＞( )0 ．当数据价格

更低时，
( kBv + rδ) 2

18t ＜ ρ ≤
( kAv + rδ) 2

18t ，企业 B

的数据购买量随着自身数据分析能力的提升而增

加
∂Q*

B

∂kB
＞( )0 ．

3) 当数据价格适中时，即
( kAv + rδ) 2

9t ＜ ρ ＜

( kAv + rδ) ( 2kAv + 2rδ +■2 ( kA －kB ) v( ( kA + kB ) v + 2rδ■ ) )
18t ，

企业 B的数据购买量随着数据价格的增加而增

加 ∂Q*
B

∂ρ
＞( )0 ;反之则降低． 而企业 A 的数据购

买量随着数据价格的增加而降低 ∂Q*
A

∂ρ
＜( )0 ．

当企业购买数据的边际成本高昂，数据分析
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能力的提升意味着企业能更有效地挖掘单位数据
中的经济价值，即数据的“产出弹性”随能力提升
而上升，显著提升数据的投入产出比．即使面临较
高的数据价格，具备强数据分析能力的企业仍有
动力加大数据投入，以实现规模经济，形成“能力
驱动投入”效应． 这一发现强调数据价格在调节
能力与投入关系中的关键作用，丰富了在数据要
素市场情境下对企业能力重要性的研究［45，46］．在
数据高价情形下，市场竞争呈现明显的战略替代
性．根据竞争动态理论，竞争对手数据分析能力的
提升意味着其数据利用效率更高，潜在市场竞争
力更强，从而降低了本企业的预期边际收益．在高
数据成本的约束下，企业往往会采取更保守的策
略，减少数据购买以规避潜在损失．这一行为契合
了 Bulow等［47］所开创的战略替代理论框架，即一
方的投入增加会削弱另一方的最优反应强度，但
将其扩展到数字经济数据投入与能力交互的情
境中．

相反地，随着数据价格下降，当市场中只有一
家企业购买数据时，其数据购买量会随着自身数
据分析能力的提升而增加． 这主要源于能力与数
据的互补性: 数据分析能力越强，企业对单位数据
的挖掘效率越高，边际收益随能力提升而增加，从
而激励更多数据投入．在区域Ⅲ中，数据分析能力
强的企业 A占据整个市场，垄断了数据驱动的竞
争优势．此时，额外数据投入不会引发价格竞争或
服务同质化压力，企业可以充分利用数据边际收
益增加投入．在数据价格较低的区域Ⅰ和区域Ⅱ，

企业 A虽数据分析能力更强，但由于数据价格未
达到其边际收益门槛而选择不购买，而能力较弱
的企业 B则依赖低价数据弥补能力劣势，进一步
体现能力与数据的互补性． 低能力企业的数据购
买量随能力提升而增加，表明低价数据可显著提
高其数据价值转化效率，带来可观的边际收益．此
外，在区域Ⅲ中，高能力企业在低数据价格下可通
过自身能力部分替代数据投入，即使不额外购买
数据也能获得收益，体现出“能力替代投入”效
应．这一结果将资源基础理论中“能力可替代资
源”的观点延伸至数据经济情境，进一步呼应并

补充了有关数据作为非竞争性生产要素及其市场
配置机制的相关讨论［48］．

当数据价格处于中等数据价格区间时，企业
的数据购买策略呈现异质性: 低能力企业的数据
购买量随着数据价格的增加而增加，而高能力企
业的数据购买量随着价格增加而持续下降． 意味
着高能力企业 A 在数据成本上升时适度减少投
入以稳健运营，而低能力企业在中等价格刺激下
增加数据购买，以提升数据利用效率和竞争地位，
防止被边缘化．这表明本文在理论上拓展了现有
数据驱动企业战略研究的边界，指出能力与价格
交互作用下的分段性与非单调性行为，并强调能
力差异在市场竞争中的放大效应． 随着数据分析
能力达到一定水平，企业的边际收益开始递减，同
时能力提升也会加剧来自高能力对手的竞争压
力．这一差异揭示了低能力企业在低至中等价格
环境下对数据投资的高度敏感性，其数据购买行
为受能力与价格双重约束．最终，不同能力的企业
在不同价格区间呈现截然不同的数据购买策略，
反映出数据驱动竞争的分段性与非单调性，以及
能力与数据投入之间复杂的动态关系，补充了现
有文献通常对其关系的单一预测［49］．

通过比较两个企业的最佳数据购买量，得到
如下命题．

命题 2 当数据价格较高时，ρ ＞
( kAv + rδ) 2

18t ，

企业 A会购买更多数据;而当数据价格较低时，ρ≤
( kAv + rδ) 2

18t ，企业 B购买的数据量更多．

如图 3 所示，当数据价格较高时，企业面临显
著的边际成本压力，具有更高数据分析能力的企
业 A能够更有效地挖掘数据价值，其边际收益显
著高于能力较弱的企业 B，通过“能力驱动投入”
效应在高数据成本情形下仍有动机购买更多数
据．而企业 B 由于能力有限，无法将数据转化为
足够的服务改进或广告效益，其边际收益不足以
覆盖数据成本，因而选择少量购买．从市场结构视
角看，这导致了数据利用效率高的企业在高成本
环境中形成“能力垄断”，即通过高效率锁定竞争
优势．此时，市场中数据利用效率较高的企业将获
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得更强的投入能力和市场主导地位，进而形成
“强者恒强”的竞争格局．数据价格上升不仅抑制
了低能力企业的扩张空间，也放大了企业间能力
差异所带来的策略不对称性． 这种能力差异驱动
的非对称竞争体现了博弈论中的“效率主导均
衡”，在该均衡中市场份额向高能力方集中．相比
之下，当数据价格较低时，边际成本下降，企业即
使在边际收益较低的情况下也具备一定的购买意
愿．数据分析能力弱的企业 B 可以通过大量采购
数据来弥补自身能力的不足，实现“以量补质”的
策略．虽无法有效提升单位数据的产出效率，但可
通过增加数据投入总量提升服务覆盖率和广告匹
配度，实现规模补偿效应，从而在市场竞争中维持
一定份额． 与此同时，数据分析能力强的企业 A

由于其数据使用效率更高，达到预期服务质量所
需的数据量较少，在“能力替代投入”效应作用下
反而无需大量购买数据．

图 3 企业最佳数据购买量对比图

Fig． 3 Comparison graph of the two firms’optimal data

purchase volumes

命题 3 当数据价格极低时，
( kBv + rδ) 2

18t ＜

ρ ＜
( kBv + rδ) 2

9t ，或当单位广告收益与数据价格

均较低时，r ＜
2kBv
δ 且

( kBv + rδ) 2

9t ＜ ρ ＜

( kAv + rδ) 2

18t ，以及二者都较高时，r ＞
2kAv
δ 且

( kAv + rδ) 2

18t ＜ ρ ＜
rδ( kAv + rδ) ( kBv + rδ)
6( kA + kB ) tv + 3rtδ 时，企

业 B的订阅费高于企业 A; 反之，企业 A 的订阅
费更高．

命题 3 揭示了一个重要现象: 当单位广告收
益和数据价格都较低或较高时，数据分析能力弱
的企业 B反而会设定更高的订阅费价格．尤其在
数据价格极低的情况下，由于企业 A 将订阅费设
置为零，企业 B 实际上独占市场，设定高于竞争
对手的订阅价格．这一现象的形成源于数据成本、
广告收益与企业能力之间的非线性交互机制． 首
先，在广告收益较低时，企业获取广告收入的能力
有限，更多依赖订阅费作为主要收益来源．此时，
能力较弱的企业 B 由于其数据分析能力有限，对
广告收入的利用效率更低，单位数据带来的广告
边际收益相对有限，导致其广告驱动战略不可行，
相较之下更倾向于通过提高订阅价格来弥补收益
缺口，因而设定更高的订阅价格．相比之下，企业
A即使能力更强，但在广告收益整体偏低的情况
下，其获取边际广告收入的激励不强，反而可能通
过较低订阅费争取更多市场份额，以形成未来用
户基础优势．而当单位广告收益较高时，数据成为
提升广告精准度和收益的重要手段．企业 A 由于
数据分析能力强，其对单位数据的广告变现效率
更高，边际广告收入较大，购买的数据量也更多，
因此具有动力通过降低订阅价格吸引更多用户，
从而扩大广告覆盖范围，提升整体收益．然而企业
B尽管广告能力有限，但在高广告价值场景中，可
以从少数用户中获取更高订阅收入，以弥补在广
告环节的竞争劣势．

命题 4 当数据价格较高时，ρ ＞
( kAv + rδ) 2

18t ，

企业 A 利润更高; 当数据价格较低时，ρ≤
( kAv +rδ)

2

18t ，企业 B利润反而更高．

在数据价格极低情形下，所有企业均有动机
大量采购数据．由于成本约束基本消失，企业的利
润水平主要取决于其“数据转化效率”即边际数
据价值的高低．此时，数据价格尚未对其形成过强
成本约束，企业 B 通过“以量补质”策略可实现一
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定程度的服务质量提升; 另一方面，企业 B 在该
区间有动机设定较高的订阅费获取更多收益，以
弥补广告变现能力的不足．相比之下，当数据价格
较高时，边际成本显著上升． 企业 A 凭借较高的
数据分析能力，在高成本环境下仍能维持较高的
边际净收益，并有动力投入更多数据以维持服务
与广告质量，从而保持盈利能力． 而企业 B 则因
边际收益不足，在高数据价格环境下购买的数据
量较少，导致整体服务水平和广告收益下降，利润
水平被压缩． 此差异体现了“能力成本弹性”，即
高能力企业在成本上升时利润敏感性更低．因此，

在高数据成本情形下，高能力企业具有明显利润
优势，如图 4 所示．

图 4 企业最优利润对比图

Fig． 4 Comparison graph of the two firms’optimal profits

4 结束语

在数字经济时代，数据已成为一种关键的生

产要素，其交易日益活跃．随着数据交易市场的不
断发展，数据经纪人应运而生并在消费者数据的
交易与交换中扮演着活跃角色．数据经纪人作为
连接数据供给与需求的市场枢纽，其参与对于
竞争企业的战略决策产生深远影响． 基于此，本
文聚焦数据经纪人参与的竞争市场，构建博弈
模型探究两家竞争企业的数据购买与服务定价
策略．

研究表明，数据价格作为关键市场参数，对企
业的数据购买决策具有显著调节作用． 高数据价
格下，企业自身能力的提升对于数据量购买具有
扩张效应，而竞争对手能力的提升则具有抑制效
应．其次，高昂的数据成本强化了能力强的企业的
竞争优势，低价数据则促使能力弱的企业通过大
量采购数据来弥补自身不足． 这一现象反映出数
据价格通过影响边际效益结构，在不同能力结构
下促使企业采取差异化的应对策略，揭示了企业
间“能力—成本—策略”耦合机制的动态演化规
律．然后，当单位广告收益和数据价格都较低或较
高时，数据分析能力弱的企业倾向于设定更高的
订阅费价格以提高收益． 这体现了企业在不同收
益结构下的差异化定价逻辑: 数据分析能力强的
企业倾向于“广告导向型”策略，以低价吸引用户
换取高广告收入; 而能力弱的企业则根据边际收
益结构，在极端情境中更可能采取“订阅主导型”

策略以弥补广告能力缺口．最后，数据价格水平不
仅深刻影响企业的数据购买行为与服务定价策
略，还在不同参数区间重塑企业间的利润主导结
构．该结论揭示了在数据要素市场中，数据分析能
力弱的企业并非始终处于劣势地位，其在特定市
场条件下可以实现利润反超． 即使考虑广告产生
的负面影响，上述结论仍保持稳健．

在理论层面，本文的主要贡献有三点: 第一，

本文提出并刻画了“数据的双重价值”框架，区分
了数据在服务优化与营销精准化两方面的作用，

丰富了现有研究对数据价值内涵的理解，并为后
续研究探索数据的多维价值提供了理论基础; 第
二，本文将企业的异质性能力( 数据分析能力高 /

低) 纳入分析框架，揭示了在不同数据价格情境
下企业的策略分化规律，弥补了现有文献大多将
企业视为同质主体的不足;第三，本文构建了多方
互动博弈模型，涵盖企业、竞争对手和数据经纪人
的策略互动，揭示了数据定价、企业策略与市场结
构之间的动态关系，为理解数字经济时代的数据
要素配置效率与竞争格局演化提供了新的理论视
角．综上所述，本文不仅拓展了数据价值理论的边
界，也为数字经济背景下企业数据投入、订阅定价
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及市场竞争策略的研究提供了可操作的分析框
架，对政策制定者和企业管理者在数据资源配置
与战略规划方面具有参考价值．

本研究具有如下管理启示: 一是从企业策略
层面，数据分析能力强的企业应在数据价格较高
时深化分析能力建设，提升单位数据的转化效益;

而能力相对较弱的企业，则可在数据价格较低时
采取规模驱动策略，通过大规模采购弥补能力短
板．企业还应根据数据市场价格水平以及自身数
据分析能力来评估和调整策略．同时，应密切关注
竞争对手的变化，建立竞争对手能力评估体系以
进行战略规划;二是针对数据经纪人，应采用差异
化数据定价机制和产品设计方案．一方面，面向高
能力企业，提供高质量数据及配套分析工具、API

接口等增值服务; 另一方面，面向低能力企业，提
供标准化、批量化的数据集以及算法托管、咨询服
务等“数据 +能力”一体化解决方案．进一步考虑
数据经纪人类型的差异化，如一手数据经纪人更
侧重垂直行业数据整合，而第三方数据平台则适
合提供跨行业标准化产品，应根据其角色差异设
计更具针对性的服务策略;三是从行业场景出发，

不同行业在数据密集度、分析依赖性与用户粘性
机制等方面存在显著差异．例如，在金融、医疗等
行业，数据价值密度高、合规约束强，更应重视能
力构建与数据治理的协同推进;而在零售、广告等
行业，数据规模采集更为关键，应鼓励开放平台与

生态合作．治理策略应结合行业特征制定差异化
路径;四是从宏观政策层面看，建议加强制度引导
与政策保障．一方面，应推动数据确权、交易、使用
等基础制度体系建设，建立公开透明的数据交易
价格机制; 另一方面，在高数据价格阶段，应通过
财政补贴、技术引导等方式扶持企业能力建设，防
止中小企业被边缘化;在低价阶段，可建设普惠性
数据基础设施平台，降低弱势企业数据接入门槛．

同时，应加强对数据经纪人行为的监管，防止数据
垄断与市场操控，确保数据要素市场健康有序
发展．

本文构建了一个涵盖多方互动、数据定价与
竞争策略的分析框架，在理论上拓展了数据价值
与企业竞争行为的研究，在实践上为优化数据购
买策略与定价机制提供了参考，对推动数字经济
的高质量发展具有重要意义． 但本文仍存在一定
局限性: 模型基于双寡头竞争与理性决策假设，更
适用于数据中介明确、算法收益可度量的标准化
数智服务场景，如互联网广告、内容推荐等．此外，

本文未考虑数据质量、维度及时效性差异，也未纳
入多平台或多层级数据市场结构下的交叉竞争效
应．未来研究可进一步放松数据价格外生假设，引
入数据的质量异质性、维度差异或时效性衰减，细
化企业数据分析能力的具体类型，并扩展至多主
体动态博弈或跨平台竞争框架，以构建更丰富更
贴近现实的理论框架．
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Data acquisition and service pricing strategies of competing firms driven by
dual data value
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Abstract: Amid the digital economy，data，as a critical factor of production，is profoundly reshaping enter-
prise value creation patterns and competitive landscapes through its dual value: Significantly enhancing service
quality and boosting advertising precision． The rapid emergence of the data brokerage market provides firms
with a strategic lever to harness this dual value． By integrating supplementary datasets from data brokers，firms
can optimize service experience and achieve precise ad targeting． However，this widespread data utilization
simultaneously intensifies market competition． To investigate firms’optimal data acquisition and service pricing
decisions，this study constructs a game-theoretic model involving two competing firms． The results reveal that
firms with superior data analytics capabilities purchase more data at high data prices，whereas those with wea-
ker capabilities tend to buy more at low data prices． Counter intuitively，when both the unit advertising reve-
nue and data price are low or high，firms with weaker analytics capabilities tend to set higher service prices．
Furthermore，firms with stronger analytics capabilities earn higher profits at high data prices，while those with
weaker capabilities can achieve profit superiority at low data prices． Under specific market conditions，a“win-
ner-takes-all”outcome emerges，where firms with stronger analytics capabilities dominate the entire market．
Key words: data acquisition; data broker; competing firms; pricing decision
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