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基于价格歧视的双寡头竞争企业网络广告投放模式

测评与策略研究

周慧妮, 吴 鹏†, 王筱纶
(南京理工大学经济与管理学院，南京210094)

摘 要: 双寡头竞争企业网络广告投放决策问题是网络营销企业面对的重要决策问题.鉴于此,重点考虑大众广
告和定向广告两类网络广告,首先针对广告成本和消费者特征,给出用户群的效用函数和产品空间位置;然后,分
别针对客户均匀分布和非均匀分布状况下的两类广告进行测评;最后基于测评结果深入研究定向广告的投放概
率和策略选择问题.研究结果显示:无论消费者呈现均匀分布还是非均匀分布,定向广告的投入会使企业获利,但
大众广告会同时降低两家竞争企业的利润,使得企业陷入囚徒困境,此外,实施价格歧视总是优于非歧视定价;网
络广告的边际投放强度起到双向调节作用,定向广告的投放不总是有利的;当定向广告成本过高时,企业应当采用
防御型策略;歧视定价时发放定向广告的数目总是高于非歧视定价.
关键词: 定向广告；价格歧视；子博弈纳什均衡；进攻型策略；防御型策略
中图分类号: F224；C931.1 文献标志码: A

Evaluation and strategy study on online advertising mode of duopoly
competitive enterprises based on price discrimination
ZHOU Hui-ni, WU Peng†, WANG Xiao-lun

(School of Economics and Management，Nanjing University of Science and Technology，Nanjing 210094，China)

Abstract: In a duopoly, it is important for network marketing firms to make strategic decision on online advertising.
This paper focuses on two types of online advertising, mass advertising and targeted advertising. Firstly, on the basis of
advertising cost and consumer characteristics, the paper gives utility functions of user groups, and space and positioning
of products. Then, two types of advertising are evaluated under the condition of uniform distribution and non-uniform
distribution. Finally, based on the evaluation results, the probability of targeted adverting and the issues of selecting
strategies are studied. The results show that: 1) The investment in targeted advertising benefits the enterprise, but the mass
advertising simultaneously reduces the profits of these two competitive companies, which makes these two companies into
a prisoner’s dilemma whether consumers are evenly distributed or non-uniformly distributed. In addition, implementing
price discrimination is always superior to non-discriminatory price. 2) The marginal delivery intensity of advertising
plays a dual-directional adjustment. The placement of targeted advertising is not always beneficial. 3) When the cost
of targeted advertising is too high, enterprises should adopt a defensive strategy. 4) The number of targeted advertising
issued when discriminating pricing is always higher than non-discriminatory pricing.
Keywords: targeted advertising；price discrimination；mixed strategy Nash equilibrium；offensive strategy；defensive
strategy

0 引 言

网络广告是通过网络传递到用户的一种高科技

广告运作方式,是对用户注意力资源的合理利用,是
实施现代营销媒体战略的重要一部分[1-2].大众广告
(mass advertising)利用电子邮件广告等向市场投放广
告[3];定向广告 (targetd advertising)针对不同类型的

广告受众,利用技术手段选择合适的契机并发送具有
针对性的产品促销信息[4].通过全方位追踪和完整收
集顾客的消费历史信息并挖掘客户的特征偏好,针对
各类顾客实施差异化的网络广告投放,既可以增加利
润[5],也可以减少投资浪费[6].
目前,大众广告和定向广告是双寡头企业间展开
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竞争最常采用的两种网络广告形式[3].为了提高其
投放效果,需要考虑两类广告的市场投放策略,如市
场细分和歧视定价问题[7].大众广告歧视定价的差
异化程度越大,就会越刺激价格敏感者点击广告信
息并增加详细浏览的可能性[8];定向广告针对不同的
顾客群市场采取歧视定价,有利于增加利润[9],避免
企业陷入囚徒困境[10].双寡头竞争环境下大众广告
投放方面: Karray等[11]研究了制造商宏观品牌与零

售个体标签竞争中的产品定价和大众广告决策的关

系, Yan[12]进一步将产品类别引入到制造商和网络零

售商的广告竞争中; Jafar等[13]研究了对全国性和区

域性大众广告的投放策略; Schoonbeek等[14]分析了

同时存在广告和价格竞争以及仅存在价格竞争下大

众广告投资策略;姚锋敏等[15]将公平关切作为决策

变量引入到大众广告的投资决策中,并对闭环供应
链中的定价决策问题进行研究.定向广告投放主要
集中在单个企业[16-19],双寡头竞争环境下的研究较
少:如 Jian等[20]根据广告的点击率判断企业消费者

的偏好,认为竞争企业较少时投放定向广告会增加企
业利润,反之则会降低优势企业的利润;张建强等[3]

认为直销渠道下定向广告投放能够以更高的价格出

售给偏好较强的顾客,但会损害零售商的利益;赵江
等[21]研究发现定向广告的精度对企业利润的调解呈

现双向作用; Roy[22]对竞争对手的定向广告投放实施

建模,认为与竞争对手的合作会获取更高的利润.
针对两类广告形式下的价格歧视问题:赵江

等[10]通过构建考虑定向广告和价格歧视策略下的

非对称竞争企业数学模型,得出歧视定价时,在其优
势市场投放定向广告需要实施高价策略; Bergemann
等[23]通过在线与离线广告的对比,证明企业投放定
向广告的正向效益以向消费者实行价格歧视并减少

消费者剩余为代价; Nada等[24]认为针对不同偏好的

消费者投放匹配的定向广告和实施歧视定价时,会导
致企业竞争加剧和利润下降; Cheng等[25]在歧视定

价的基础上,研究了歧视定价与电子优惠劵之间的关
系.
上述文献对于定向广告和大众广告的投放策略

研究成果丰富了网络广告理论和应用内涵,对企业
实施网络广告的投放有着重要的指导价值.在网络
流量成本越来越高的状况下,差异化和精准化的广
告投放决策及相应的歧视定价决策问题变得尤为

重要.为此,本文针对消费者异质性特征,分别考虑
消费者均匀分布和非均匀分布状况下的歧视定价和

非歧视定价策略的利润函数,运用经典Hotteling模

型[26-30]研究竞争企业大众广告和定向广告获得的均

衡效益,进而根据子博弈精炼纳什均衡分析企业对不
同区域内的用户投放定向广告的概率,为定向广告采
用进攻性策略和防御性策略决策提供理论指导.

1 模型构建与符ਧ䈤明

1.1 变量假设

大众广告发放成本较高但覆盖范围广;定向广
告成本较低但针对性强.双寡头竞争环境下大众广
告和定向广告投放策略的主要内容是:大众广告如
何投放统一的广告并针对各类客户群进行差异化定

价;定向广告针对各位客户群实施不同的广告并实
施差异化定价.

1) 企业:通过互联网平台发布广告,开展营销活
动的企业称为网络营销企业,该类型的企业能够对用
户历史搜索、广告投放以及网站所有浏览访问购买

行为进行记录并跟踪记录,为企业进行市场细分、歧
视定价以及制定广告投放策略提供了可能.

假设市场中存在两个竞争的网络营销企业A和

B,企业A处在线性市场的0端,企业B处在线性市场

的1端.生产同质但不同品牌的产品,边际生产成本
为c,每个消费者最多购买1单位的产品,Πi表示企业

所获取的利润, i, j = A,B.
2) 广告成本:假设网络营销企业 i的边际投放

强度为φi,成本为广告强度的边际递增函数,因此,网
络营销企业发放广告的边际成本为ηφ2

i /2,其中η ∈
[0, 1]为广告成本参数[31-32].如果采用大众广告方式
向所有消费者发布广告,则总市场份额为1时总成本
为1× ηφ2

i /2 = ηφ2
i /2.如果采用定向广告,则总成本

可下降至ηφ2
iβi/2, βi表示企业发放定向广告所占的

市场份额 (如果推送定向优惠券,则本文定义θi(0 ⩽
θi ⩽ 1)为定向广告价格折扣系数).

3) 消费者划分:根据消费者对产品信息的了解
程度将其划分为信息灵通消费者和信息不灵通消费

者.前者熟悉企业A和B的产品和品牌,对于质量有
确定的感知和评价.价格敏感的信息灵通消费者尽
管了解产品和品牌质量,但由于其具有较高的需求
价格弹性,在购买时仍会广泛搜索价格以获取低价信
息;非价格敏感消费者通常在消费时不会广泛搜索
产品价格,易于接受企业报价.后者不了解产品和品
牌的质量,存在较高的感知不确定性,极易产生逆向
选择,即不会购买高于市场平均价的高质量商品.
综合考虑信息灵通性和价格敏感性要素,信息灵

通消费者群体中的价格敏感消费者和信息不灵通消

费者通常会广泛搜索产品价格进行比价,定义这类用
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户为C用户群 (假设其在消费者群体中所占比例为
αc),经过多次消费,部分用户也将变得忠诚.信息灵
通消费者群体中的质量敏感消费者不通过广泛搜索

价格信息进行比价 (简称为NC用户群),企业不会向
NC用户群投放定向广告.通常,企业需要向这类用户
提供定向广告信息并实施差异化定价,且C用户群比

NC用户群更容易对价格产生敏感[3].
基于Hotelling模型的基本假设[29],消费者呈现

均匀分布 [0,1 ]或者非均匀分布, tc为用户群C的单

位搜索成本, tn为用户群NC的单位搜索成本.由于
C用户为价格敏感型用户,相对NC用户群更愿意去
进行价格搜索,故 tc ⩽ tn, Di(i = A,B)表示消费者

对不同网络营销企业产品i的需求.基于Chiang等[33]

的研究,Ui(i = A,B)为消费者购买企业产品的效

用, v为消费者对产品的最大支付意愿.企业对NC用
户和C用户的定价分别为Ri和Pi.

1.2 NC用户群的效用函数

对于企业A而言, NC用户的效用函数表示为
UA = v −RA − tnD.
对于企业B而言, NC用户的效用函数表示为

UB = v −RB − tn(1−D).
令UA = UB可求得产品的效用无差异点,即

D̄ =
RB −RA + tn

2tn
.

当用户的效用值落在D̄左边时,将购买企业A的

产品,否则将购买企业B的产品.如果RA = RB, D̄

= 1/2,则只需按照品牌偏好购买即可.

1.3 C用户群的效用函数

针对未接收到定向广告的C用户群,边际用户群
位于D =

PB − PA + tc

tc
.当效用值落在D左边时,将

购买企业A的产品,否则将购买企业B的产品.如果
PA = PB ,则按照品牌偏好购买.

针对接收到定向广告且仅为企业B广告的C用

户群,若强烈偏好企业A品牌,则满足v−PA−tcDA ⩾
v − PB + θBPB − tc(1−DA),有

DA =
(1− θB)PB − PA + tc

2tc
.

即所有的消费者都会购买品牌A,不采取任何行动.
同理可得

DB =
PB − (1− θA)PA + tc

2tc
.

针对同时接收到两家企业定向广告的C用户群,
如果企业A的潜在用户对其产品没有强烈的偏好,则
处于 [0, DA]区间范围以外,当且仅当

v − PA + θAPA − tcDS ⩾

v − PB + θBPB − tc(1−DS)

时,企业A的潜在用户落在DA ⩽ D ⩽ DS内,即

Ds =
(1− θB)PB − (1− θA)PA + tc

2tc
.

如果处于 [DA, DS ]范围内,对企业A的产品忠诚度较

低,此时企业A没有投放定向广告,而用户接收到企
业B的定向广告,则会购买企业B的产品.同理,企业
B的潜在消费者位于区间 [DS , DB].

1.4 NC和C用户群的产品空间位置分析

假设θA > θB > 0,可以刻画出各类用户在产品
空间中的具体位置,见图1.
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图 1 产品的市场结构

图1表明,当θB ∝ 0时,D−DA = DB −Ds = 0,
区间 II和 IV的长度将为0;当θA ∝ 0时,DS −D = 0,
区间III的长度为0.若θA = θB > 0,则区间III长度同
样为0.

2 大众广告和定向广告测评

为了研究考虑歧视定价和非歧视定价策略下网

络广告的测评与决策问题,本文分别对企业仅投放定
向广告和通过大众媒体发放网络广告投放效果进行

测评.

2.1 均匀客户分布下大众广告和定向广告测评

2.1.1 投放定向广告

假设企业只选择定向广告且均不会向NC用户
及区域 I和区域V的品牌忠诚者投放定向广告,第1
阶段,每个企业都要制定对C用户群和NC用户群的
定价以及最优的广告投放额,实现第2阶段利润最大
化.企业i需要制定最优的(Ri, Pi, θi)时实现Π∗

i 最大

化,需要考虑企业投放定向广告和歧视性定价策略、
投放定向广告和非歧视性定价策略下均衡条件.

1) 网络营销企业实施差异化定价时的策略
(Ri ̸= Pi).
企业A和B的利润分别为

ΠTD
A =

(1− ac)(RA − c)D̄+
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ac
{
(PA − c)max{DA, 0}+

[
(1− θA)PA−

c− ηφ2
A

2

]
(DS − max{DA, 0})

}
,

ΠTD
B =

(1− ac)(RB − c)(1− D̄)+

ac
{
(PB − c)(1− min{DB, 1})+[

(1−θB)PB−c− ηφ2
B

2

]
(min{DB, 1}−DS)

}
. (1)

当DA > 0, DB < 1时,要使得企业i的利润ΠTD
i

最大化,需求解如下非线性规划模型:

ΠTD
A = (1− ac)(R̄A − c)D̄ + ac

{
(P̄A − c)Ds−(

θ̄AP̄A +
ηφ2

A

2

)
(DS −DA)

}
,

ΠTD
B = (1− ac)(R̄B − c)(1− D̄) + ac

{
(P̄B − c)×

(1−DS)−
(
θ̄B +

ηφ2
B

2

)
(DB −DS)

}
;

s.t. R̄i > 0, P̄i > 0, θ̄i > 0. (2)

命题1 当网络营销企业针对不同细分市场进

行歧视定价策略时,企业 i针对NC用户、C用户最优
定价以及最优的折扣额分别为

R̄∗
i = c+ tn,

P̄ ∗
A = c− 1

8
η(φ2

A − φ2
B) + tc,

P̄ ∗
B = c− 1

8
η(φ2

B − φ2
A) + tc,

θ̄∗A =
1

2
− 2(2c+ ηφ2

A)

8c+ η(φ2
B − φ2

A) + 8tc
,

θ̄∗B =
1

2
− 2(2c+ ηφ2

B)

8c+ η(φ2
A − φ2

B) + 8tc
,

s.t. c+ tc > η/8, η < 8tc/5. (3)

证明 由式(2)可得
∂2ΠTD

i

∂R̄i

= −1− αc

tn
< 0,

∂2ΠTD
i

∂P̄i

= αc
[ θ̄i − 1− θ̄i

tc

]
< 0,

∂2ΠTD
i

∂θ̄i
= −αcP̄ 2

i

tc
< 0,

其中i = A,B. ΠTD
i (R̄i, P̄i, θ̄i)在R̄i, P̄i, θ̄i为凹点,有

(R̄i, P̄i, θ̄i) =

arg maxΠTD
i [(R̄i, P̄i, θ̄i)|(αc, c, tc, tn, η, φA, φB)].

根据企业利润对各参数的一阶条件有

∂ΠTD
i

∂R̄i

0,
∂ΠTD

i

∂P̄i

= 0,
∂ΠTD

i

∂θ̄i
= 0,

求解可得(R̄∗
i , P̄

∗
i , θ̄

∗
i ). 2

推论1 企业A和B针对NC用户的定价相同.
针对C用户的定价与自身的网络广告边际投放强度

成反比,与竞争对手的网络广告边际投放强度成正
比,折扣系数与自身的网络广告边际投放强度成反
比,与竞争对手的网络广告边际投放强度成正比,有

∂θ∗A
∂φA

= − 4ηφA(10c+ ηφ2
B + 8tc)

(8c− ∂φ2
A + ∂φ2

B + 8tc)2
< 0,

∂θ∗B
∂φB

=
4ηφB(2c+ ηφ2

B)

(8c− ηφ2
A + ∂φ2

B + 8tc)2
> 0.

企业自身投放的网络广告强度增大,会同时增加
对C用户的定价和折扣力度,反之则减少.
命题2 歧视定价策略下(DA > 0, DB < 1),当

且仅当企业A和B同时投放定向广告时,存在子博弈
精炼纳什均衡.

证明 当企业A不投放定向广告时,存在θA =

0, φA = 0,根据利润对各个参数的一阶条件
∂ΠTD

i

∂R̄i

0,
∂ΠTD

i

∂P̄i

= 0,
∂ΠTD

i

∂θ̄i
= 0,

有

RA = RB = c+ tn, PA = c+
1

10
(ηφ2

B + 8tc),

PB = c− 1

10
ηφ2

B +
6

5
tc,

θB =
3(ηφ2

B − 2tc)

−10c+ ηφ2
B − 12tc

.

由于PB > 0,有

c >
ηφ2

B − 12tc

10
> 0,−10c+ ηφ2

B − 12tc < 0.

由于θB > 0,−10c+ηφ2
B−12tc < 0,可得ηφ2

B−2tc <

0,而ηφ2
B − 2tc > ηφ2

B − 12tc > 0,两者矛盾,因此仅
当企业B投放定向广告时不存在子博弈精炼纳什均

衡.当企业A投放定向广告,而企业B不投放定向广

告 (即θB = 0, φB = 0)时,也不存在子博弈精炼纳什
均衡. 2
命题3 歧视定价策略下,当且仅当在DA > 0,

DB < 0的情况下存在子博弈精炼纳什均衡.当DA

⩽ 0,即企业A不盈利的情况下,不存在子博弈精炼纳
什均衡.当DB ⩾ 1,即企业B不盈利的情况下,不存
在子博弈精炼纳什均衡.
证明 当DA ⩽ 0,即企业A不盈利的情况下,若

企业B投放定向广告,即

R̄∗
B = c+ tn,

P̄ ∗
B = c− 1

8
η(φ2

B − φ2
A) + tc,

θ̄∗B =
1

2
− 2(2c+ ηφ2

B)

8c+ η(φ2
A − φ2

B) + 8tc

时,企业A的利润函数为

ΠTD
A = (1− ac)(RA − c)

RB −RA + tn

2tn
+
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ac
(
PA − c− θAPA − ηφ2

A

2

)
×

(1− θB)PB − (1− θA)PA + tc

2tc
;

s.t. R̄i > 0, P̄i > 0, θ̄i > 0. (4)

各个参数的一阶条件为

∂ΠTD
A

∂R̄A

= 0,
∂ΠTD

A

∂P̄A

= 0,
∂ΠTD

A

∂θ̄A
= 0,

有R̄∗
A = c+ tn, P̄ ∗

A = 0, θ̄∗A = 1,可得

DA =
1

2tn
+

1

2
=

4c+ 2ηφ2
B

2tn[8c+ η(φ2
A − φ2

B) + 8tc]
> 0,

与DA ⩽ 0相矛盾,需要放宽约束至DA > 0,表明在
DA ⩽ 0时不是子博弈精炼纳什均衡.同理可证DB

> 1.
综上所述,实施差异化定价策略当且仅当DA >

0, DB < 1,且企业A和B同时发放定向广告时存在

子博弈精炼纳什均衡. 2
2) 网络营销企业实施非差异化定价时的策略

(Ri = Pi).
企业A和B的利润分别为

ΠTS
A =

(1− ac)(PA − c)D̄ + ac
{
(PA − c)max{DA, 0}+[

(1− θA)PA − c− ηφ2
A

2

]
(DS − max{DA, 0})

}
,

ΠTS
B =

(1− ac)(PB − c)(1− D̄)+

ac
{
(PB − c)(1− max{DB, 0})+[

(1− θB)PB − c− ηφ2
B

2

]
(min{DB, 1} −DS)

}
.

(5)

当DA > 0, DB < 1时,要使得企业i的利润ΠTS
i

最大化,需求解如下方程组的最大值:

ΠTS
A = (1− ac)(PA − c)D̄ + ac

{
(PA − c)DS−(

θAPA +
ηφ2

A

2

)
(DS −DA)

}
,

ΠTS
B =

(1− ac)(PB − c)(1− D̄)+

ac
{
(PB − c)DS −

(
θBPB +

ηφ2
B

2

)
(DB −DS)

}
;

s.t. P i > 0, θi > 0. (6)

命题4 针对不同用户群进行非歧视定价策略

时,企业i最优定价以及折扣额分别为

P ∗
A =

c+ (tn{(ac − 1)[ηαctc(φ2
A − φ2B)− 12(tc)2+

αctn(ηαcφ2
B − ηαcφ2

A) + 8tc]})/(4χδ),

P ∗
B =

c+
1

8
η(φ2

A − φ2
B) +

tc

ac
+

(1− αc)(tc)2

aδ
+

3ηtc(1− αc)(φ2
A − φ2

B)

8χ
, (7)

θ∗A =

(−ηφ2
Aτ{δ + tn[tc(1− αc)(αcηφ2

B + 12tc)+

αctn(αcηφ2
B + 8tc)]})/(κ− 2ε{αctn[20c+

η(−φ2
A + φ2

B) + 12tc] + 2αc(tn)2[αc(8c+

ηφ2
B − ηφ2

A) + 8tc]}),

θ∗B =

(−6(αc − 1)2ηφ2
B(t

c)2 − εtn{αcη[φ2
A−

11φ2
B] + 12tc}+ αc(tn)2[αcη(φ2

A−

5φ2
B) + 8tc])/(κ− 2ε{αctn[20c+ η(φ2

A − φ2
B)+

12tc] + 2αc(tn)2[αc(8c+ ηφ2
A − ηφ2

B) + 8tc]}). (8)

其中

χ = 3tc(αc − 1)− 2αctn < 0,

δ = tc(αc − 1)− αctn < 0,

τ = 6tc(αc − 1)− 5αctn < 0,

κ = 24c(tc)2(αc − 1)2 > 0,

ε = tc(αc − 1) < 0.

推论2 非歧视定价策略下,企业针对C用户的

定价与自身的网络广告边际投放强度成反比,与竞争
对手的网络广告边际投放强度成正比;折扣系数与
自身的网络广告边际投放强度成反比,与竞争对手的
网络广告边际投放强度成正比.
证明 由于

∂θ∗A
∂φA

=

−
(
− 2ηφAχδ

[κ
2
− ε(22cαc + αcηφ2

B + 12tc)+

αc(tn)2(10cαc + αcηφ2
B + 8tc)

])/
({κ

2
− ε{αctn[20c+ η(−φ2

A + φ2
B) + 12tc]+

αc(tn)2[αc(8c+ ηφ2
B − ηφ2

A) + 8tc]}
}2)

,

χ < 0, δ < 0, κ > 0, µ < 0,

可知∂θ∗A/∂φA > 0,同理可得∂θ∗A/∂φB < 0. 2
命题5 非歧视定价策略下 (DA > 0, DB < 1),

当且仅当企业A和B同时投放定向广告时,存在子博
弈精炼纳什均衡.
证明 当企业A不投放定向广告时,存在θA =

0, φA = 0,代入式 (8),根据利润对各个参数的一阶条
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件有
∂ΠTS

i

∂P i

= 0,
∂ΠTS

i

∂θi
= 0,可得

P ∗
A = (12A− εtn(22αcc+ αcηφ2

B + 12tc)+

αc(tn)(10αcc+ ηφ2
B + 8tc))/(2τε),

P ∗
B =

12(−1 + ac)ctc + (−10acc+ ηacφ2
B − 12tc)tn

12(−1 + ac)tc − 10actn
,

θ∗B =

−6tctn + 3ηφ2
B(t

c + actn)

12(−1 + ac)ctc + (−10acc+ acηφ2
B − 12tc)tn

,

其中A = (−1 + αc)2c(tc)2 > 0.进而可得

ΠTS
A =

− tn{ε(αcηφ2
B + 12tc)− αc[(αcηφ2

B + 12tc)tn]2}
8tcτ2ε

.

由于ε < 0,易得ΠTS
A < 0,此时企业A不投放

定向广告将会导致利润为负,需放宽约束至θA > 0,

φA > 0,因此仅当企业B投放定向广告时不存在子

博弈精炼纳什均衡.当企业A投放定向广告而企业

B不投放定向广告 (即θB = 0, φB = 0)时也不存在
子博弈精炼纳什均衡. 2
推论3 在实施非歧视价格的策略下,当且仅当

在DA > 0, DB < 1情况下存在子博弈精炼纳什均

衡.当DA ⩽ 0,即企业A不盈利的情况下,不存在子
博弈精炼纳什均衡.当DB ⩾ 1,即企业B不盈利的情

况下,不存在子博弈精炼纳什均衡.
证明 当DA ⩽ 0,即企业A不盈利的情况下,投

放定向广告,RB = R∗
B, PB = P ∗

B, θB = θ∗B ,企业A

的利润函数为

ΠTS
A = (1− ac)(PA − c)

P ∗
B − P̄A + tn

2tn
+

ac
(
PA − c− θAPA − ηφ2

A

2

)
×

(1− θ∗B)P
∗
B − (1− θA)PA + tc

2tc
;

s.t. P ∗
B > 0, θ∗B > 0. (9)

各参数的一阶条件为

∂ΠTS
A

∂PA

= 0,
∂ΠTS

A

∂θA
= 0,

有P ∗
A = 0,可得

DA =
(1− θ∗B)P

∗
B − P ∗

A + tc

2tc
> 0,

与DA ⩽ 0相矛盾,只有约束至DA > 0下获得更高

利润,在DA ⩽ 0时不是子博弈精炼纳什均衡.同理可
证DB > 1.因此,实施非差异化定价策略时当且仅当
DA > 0, DB < 1,且企业A和B同时发放定向广告时

存在子博弈精炼纳什均衡.

综上,无论企业实施歧视定价或是非歧视定价,
当且仅当DA > 0, DB < 1且企业A和B同时发放

定向广告时存在子博弈精炼纳什均衡. 2
2.1.2 投放大众广告

假设企业A和B通过大众媒体发放大众广告,在
Ri ⩾ Pi的前提下求最优化的利润Π∗

i .
1) 网络营销企业实施差异化定价时的策略

(Ri ̸= Pi).
企业A和B的利润分别为

ΠMD
A = (1− ac)(RA − c)D̄ + ac(PA − c)D − ηφ2

A

2
,

ΠMD
B = (1− ac)(RB − c)(1− D̄)+

ac(PB − c)(1−D)− ηφ2
B

2
;

s.t. Ri > 0, Pi > 0. (10)

利用一阶条件

∂ΠTD
i

∂R̃i

= 0,
∂ΠTD

i

∂P̃i

= 0,

可得R̃∗
A = R̃∗

B = c+ tn, P̃ ∗
A = P̃ ∗

B = c+ tc.
2) 网络营销企业实施非差异化定价时的策略

(Ri = Pi).
企业A和B的利润分别为

ΠMS
A = (1− ac)(PA − c)D̄+

ac(PA − c)D − ηφ2
A

2
,

ΠMS
B = (1− ac)(PB − c)(1− D̄)+

ac(PB − c)(1−D)− ηφ2
B

2
;

s.t. Pi > 0. (11)

同理可得

P
∼

∗

A
= P

∼
∗

B
=

tctn + c(tc − αctc + αctn)

tc − αctc + αctn
.

2.1.3 大众广告和定向广告的比较分析

由于定向广告下非歧视策略下均衡解形式的复

杂性,通过数值分析比较不同情境下的价格以及利润
随网络广告边际投放强度φA和φB的变化趋势.令
αc = 0.5, η = 0.5, tc = 0.2, tn = 0.4, c = 0.5,使其
满足约束条件 (3)、(6)、(10)和 (11).根据解的对称性,
存在

P ∗
A(α

c) = P ∗
B(1− αc), Π∗

A(α
c) = Π∗

B(1− αc),

由此仅给出企业A的变化趋势 (当φA不变时,其变化
趋势大体相似,故以φB = 0.1, φB = 0.9为例)如图2
和图3所示.图中: TD、TS、MD、MS分别表示定向广
告歧视策略、定向广告非歧视策略、大众广告歧视策
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图 2 价格随广告边际强度的变化趋势

略、大众广告非歧视策略,下同.
由图2(a)和图2(b)可知,定向广告下,企业针对C

用户的定价与自身的网络广告边际投放强度成反比,
与竞争对手的网络广告边际投放强度成正比,这与推
论1和推论2相一致.同时结合图2(c)表明:无论是大
众广告还是定向广告,对于C用户而言,非价格歧视
下的定价总是高于歧视价格下的定价,这是由于高价
能够谋取更多的消费者剩余,但随着竞争不断加剧,
当广告边际投放强度超过特定阈值后,定向广告下的
定价总是低于大众广告的定价,会引发更为激烈的价
格战.由图 3(a)和图 3(b)可知,企业针对C用户的利

润同样与自身的网络广告边际投放强度成反比,与竞
争对手的网络广告边际投放强度成正比.结合图3(c)
表明:无论是大众广告还是定向广告,歧视定价策略
的利润总是高于非歧视定价策略,随着网络广告边际
投放强度的不断增加,定向广告策略的利润呈现逐步
上升趋势,而大众广告策略则呈现下降趋势,此时网
络广告边际投放强度起到双向调节作用,当网络广告
边际投放强度较小时,同一策略下企业投放大众广告
总是有利的,一旦超过某一阈值则定向广告的利润开
始超越大众广告.如“双十一”时大多数企业会选择
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图 3 利润随广告边际强度的变化趋势

大众广告来占领市场,由于广告竞争异常激烈,网络
广告边际投放成本增加,企业无暇顾及所有消费者,
更多的会向有过购买记录的广告用户发放定向广告

并提供折扣额.
无论是大众广告还是定向广告,对于C用户,非

歧视定价策略的下的定价总是高于歧视定价,但歧视
定价策略的利润总是高于非歧视定价;随着网络广
告边际投放强度的不断增加,定向广告策略下企业的
利润逐步提高,但竞争性的大众广告不会允许企业提
高价格获利,使得企业陷入囚徒困境;网络广告的边
际投放强度呈现双向调节的作用,当网络广告的边际
投放强度较低时,在同一策略下,大众广告的利润先
高于定向广告,一旦超过某个阈值时,投放定向广告
总是优于投放大众广告.

2.2 非均匀客户分布下网络广告投放分析

当客户呈现非均匀分布时,利润随网络广告的
边际投放强度进行变化, f(x)为密度分布函数 (假设
f(x)在区间 (0, 1)上是可微、连续且对称),F (x)为相

应的累计分布函数,有f(1/2) = 0、F (1/2) = 1/2.令
φA = φB = φ,本节只考虑DA > 0和DB < 1,其他
假设条件不变.
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2.2.1 企业投放定向广告

企业A和B的利润调整如下:

ΠTD
A =

(1− ac)(RA − c)F (D̄) + ac
{
(PA − c)F (DA)+[

(1− θA)PA − c− ηφ2
A

2

]
[F (DS)− F (DA)]

}
,

ΠTD
B =

(1− ac)(RB − c)[1− F (D̄)]+

ac
{
(PB − c)[1− F (DB)]+[

(1− θB)PB − c− ηφ2
B

2

]
[F (DB)− F (DS)]

}
. (12)

其中:第1项表示非利润用户的净利润,第2项表示C

用户的净利润.由于企业利润随广告的边际投放强
度的变化与是否采用歧视价格策略无必然联系,由此
考虑更为复杂的非歧视定价,即Ri = Pi.对Pi、θi求

导,可得
∂ΠA

∂PA
= ac

{
F (Ds)+(PA−c)f(Ds)

∂DS

∂PA
−θ[F (Ds)−

F (DA)]−
(
θPA +

ηφ2

2

)(
f(Ds)

∂DS

∂PA
−

f(XA)
∂DA

∂PA

)}
+ (1− ac)F (D̄)+

(1− ac)(PA − c)f(D̄)
∂D̄

∂PA
= 0, (13)

∂ΠA

∂θA
= ac

{
(PA − c)f(Ds)

∂DS

∂θA
− PA[F (XS)−

F (XA)]−
(
θPA +

ηφ2

2

)(
f(Ds)

∂DS

∂θA
−

f(XA)
∂DA

∂θA

)}
= 0, (14)

∂ΠB

∂PB
= ac

{
1− F (Ds)− (PB − c)f(Ds)

∂DS

∂θB
−

θ[F (DB)− F (Ds)]−
(
θPB +

ηφ2

2

)
×(

f(DB)
∂DB

∂θB
− f(DS)

∂DS

∂DB

)}
+

(1− ac)(1− F (D̄))+

(1− ac)(PB − c)f(D̄)
∂D̄

∂PB
= 0, (15)

∂ΠB

∂θB
= − ac

{
(PB − c)f(Ds)

∂DS

∂θB
+ θ[F (DB)−

F (Ds)]−
(
θPA +

ηφ2

2

)(
f(DB)

∂DB

∂θB
−

f(XA)
∂DS

∂θB

)}
= 0. (16)

根据解的对称性有 P̃A = P̃B = P̃ , θ̃A = θ̃B = θ̃,
即DS = D̄ = 1/2, DA = 1−DB .由于企业A和B的

一阶条件相同,且为轮次等式,上述方程可以简化为



1

2
−

f
(1
2

)
2tw

(P̃ − c)− ac

2tc

[
θ̃P̃ +

ηφ2

2

]
×

{
f
( tc − θ̃P̃

2tc
(θ − 1)

)
+ f

(1
2

)}
+

αc(P̃ − c)f
(1
2

) θ̃

2tc
≡ 0,

αc(P̃ − c)f
(1
2

) P

2tc
− αcP

[
F
(1
2

)
−

F
( tc − θ̃P̃

2tc

)]
− ac

[
θ̃P̃ +

ηφ2

2

]
f
(1
2

) P

2tc
≡ 0,

(17)

其中tw =
tntc

(1− αc)tc + αctn
.同时对φ求导,可得

−
f
(1
2

)
2tw

dP̃
dφ ≡ 0,

dP̃
dφ

(
P̃ − c− θP̃ − ηφ2

2

)
+

P
(dP̃

dφ − P
dθ̃
dφ − θ̃

dP̃
dφ − ηφ

)
= 0.

(18)

求解可得

dP̃/dφ = 0, dθ/dφ = −ηφ/P̃ .

若定向广告的边际投放强度φ不超过其阈值,则
均衡价格不会改变.在式(12)中对φ求导,可得

dΠi

dφ =
∂Πi

∂P̃i

dP̃i

dφ +
∂Πi

∂di

dθ̃i
dφ +

∂Πi

∂P̃j

dP̃j

dφ +

∂Πi

∂dj

dθ̃j
dφ +

∂Πi

∂φ
=(

θ̃P̃ +
ηφ2

2

)ηφαc

2tc
f
(1
2

)
> 0.

由此可以看出当定向广告达到均衡时,在φ的邻域内

企业的均衡利润势必会增加,使得企业获得更多的利
润.
2.2.2 企业投放大众广告

企业A和B的利润调整如下:

ΠMD
A = (1− ac)(PA − c)F (D̄)+

ac(PA − c)F (D)− ηφ2
A

2
,

ΠMD
B = (1− ac)(PB − c)[1− F (D̄)+

ac(PB − c)[1− F (D)]
ηφ2

B

2
. (19)

由式(19)对Pi求导,可得
∂ΠA

∂PA
=

(1− ac)
[
F (D̄) + (PA − c)f(D̄)

∂D̄

∂PA

]
+



第8期 周慧妮等: 基于价格歧视的双寡头竞争企业网络广告投放模式测评与策略研究 1961

ac
[
F (D) + (PA − c)f(D)

∂D

∂PA

]
,

∂ΠB

∂PB
=

(1− ac)
[
1− F (D̄)− (PB − c)f(D̄)

∂D̄

∂PB

]
+

ac
[
1− F (D)− (PB − c)f(D)

∂D

∂PB

]
. (20)

根据解的对称性有P
∼A

= P
∼B

= P
∼

,即D̄ = 1/2,

DA = 1 − DB .由于企业A和B的一阶条件相同,且
为轮次等式,上述方程可以简化为

F
(1
2

)
− 1

2tw
(P
∼
− c)f

(1
2

)
= 0. (21)

在式(21)中同时对φ求导,可得

1

tc
f
(1
2

)dP
∼

dφ = 0,

求解得dP
∼
/dφ = 0,表明若大众广告的边际投放强度

φ不超过其阈值,则均衡价格不会改变,同时在式 (16)
中对φ求导,可得出

dΠi

dφ =

∂Πi

∂P
∼ i

dP
∼ i

dφ +
∂Πi

∂P
∼j

dP
∼j

dφ +
∂Πi

∂φ
= −ηφ < 0.

因此,当大众广告达到均衡时,在φ的邻域内企业的

均衡利润会较少,使得企业陷入囚徒困境.
综上,无论投放大众广告还是定向广告,当广告

的边际投放强度φ不超过其阈值时,均衡价格不会改

变.随着广告边际投放强度φ的不断增加,定向广告
下企业的利润会逐渐增加,而大众广告策略下的均衡
利润会较少,使得企业陷入囚徒困境.

3 定向广告投放概率与决策

第2节分析结果表明:客户呈现均匀分布或非均
匀分布,企业采取歧视或非歧视定价,符合子博弈精
炼纳什均衡条件的最优决策时企业A或企业B均会

选择定向广告.
假设网络广告营销企业均不会向NC用户和区

域 I、区域V的品牌忠诚者投放定向广告,则剩余的C

用户即为企业的潜在客户群,需要争抢.

3.1 定向广告投放概率研究

1)区域II范围内定向广告投放概率研究.
考虑位于区域 II的消费者,如果他们仅接收到企

业B的定向广告则会倾向购买企业B的产品.企业
A是否发放定向广告取决于企业B的决策.若企业A

和企业B均未向区域 II中的消费者投放定向广告,潜
在消费者则会购买企业A的产品;若企业B投放定向

广告而企业A未投放,区域 II中的消费者则为品牌转
换者.因此,对于区域 II的C用户而言,不存在两阶段
的子博弈纳什均衡,但存在混合纳什均衡.

令CII
i (X)为企业 i将定向广告投放在区域D ∈

[DA, D]的纯策略, C̄II
i (X)为企业 i未将定向广告投

放在区域D ∈ [DA, D]的纯策略.表1给出了企业A

和企业B针对区域II的C用户博弈.

表 1 区域 II的定向广告

CII
B(D) C̄II

B(D)

CII
A(D) (1 − θA)PA − c − ηφ2

A/2,−ηφ2
B/2 (1 − θA)PA − c − ηφ2

A/2, 0

C̄II
A(D) 0, (1 − θB)PB − c − ηφ2

B/2 PA − c, 0

表1中:每个单元格中第1个收益对应的消费者
购买A产品,为企业A的收益,第 2个对应企业B的

收益.例如:消费者考虑左上角的单元格,意味着两
家企业均向区域 II中的潜在用户投放定向广告,所
有C用户都会购买企业A的产品,企业A的单位利

润为 (1 − θA)PA − c − ηφ2
A/2,企业B的单位利润

净损失等于定向广告的边际成本−ηφ2
B/2.右下角

的单元格内,两家网络营销企业均未向区域 II中的
目标消费者投放定向广告,同样,所有的C用户都会

购买网络营销企业A的产品,此时企业A的单位利

润为 (PA − c),企业B的单位利润为 0.在表 1的非
对角线上,企业只有向目标客户发放定向广告才能
获利.定义 (ξA(C

II
A), ξB(C

II
B))为混合纳什均衡的平

衡状态,其中 ξA(C
II
A)、ξB(C

II
B)分别表示企业A和企

业B向区域 II中C用户投放定向广告的概率.因此
(ξA(C

II
A), ξB(C

II
B))满足如下等式:

− ηφ2
B

2
ξA(C

II
A) + [1− ξA(C

II
A)]

[
(1− θB)PB−

c− ηφ2
B/2

]
= 0,

(1− θA)PA − c− ηφ2
A/2 = [1− ξB(C

II
B)](pA − c).

(22)

解得
ξ∗A(C

II
A) =

2(1− θB)PB − 2c− ηφ2
B

2(1− θB)PB − 2c
,

ξ∗B(C
II
B) =

2θAPA + ηφA

2PA − 2c
.

(23)
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区域 II范围内的客户更倾向购买A产品,因此企
业A在该区域内不愿向C用户发放定向广告.但现
实是,企业B很有可能对该区域内的消费者投放定向

广告,故企业A会采用防守型策略,企业B成功吸引

品牌转换者的概率为

ξ∗B(1− ξ∗A) =
ηφ2

B(2θAPA + ηφ2
A)

(2PA − 2c)[2(1− θB)PB − 2c]
.

在某种程度上,企业A的防御措施削弱了企业B的进

攻策略.
企业B的单位利润越大越容易向目标客户投放

定向广告,企业A不得不为保留自身的优势市场采取

防御性措施,加大对区域 II中的用户投放定向广告概
率.企业A维护目标客户的成本越高,越有可能对公
司的目标进行预先定位,那么针对企业B投放进攻型

的定向广告越有吸引力,例如前些年在凉茶企业竞争
最为激烈的加多宝和王老吉.
综上,企业A在区域 II中投放定向广告的概率与

企业B的单位利润呈正相关关系,企业B在该区域内

投放定向广告的概率与企业A的网络广告边际成本

和定向广告价格系数呈正相关关系.
2)区域IV范围内定向广告投放概率研究.
区域 IV为网络营销企业B目标消费者,其分析

与区域II类似,同理可得

ξA(C
IV
A ) =

2θBPB + ηφ2
B

2PB − 2c
,

ξ∗B(C
IV
B ) =

2(1− θA)PA − 2c− ηφ2
A

2(1− θA)PA − 2c
,

ξA(1− ξB) =
ηφ2

A(2θBPB + ηφ2
B)

(2PB − 2c)[2(1− θA)PA − 2c]
.

(24)

3)区域III范围内定向广告投放概率研究.
对于区域 III的用户而言,只有企业A会投放定

向广告,而企业B不会投放,因此当且仅当接收到企
业A的定向广告时会产生购买行为,即存在纯策略纳
什均衡.综上分析,每个企业在不同区域内所采取的
策略(投放定向广告的概率)如下所示:

ξA =



0, r = I,V;

ξ∗A(C
II
A), r = II;

1, r = III;

ξA(C
IV
A ), r = IV.

ξB =



0, r = I,V;

ξ∗B(C
II
B), r = II;

0, r = III;

ξB(C
IV
B ), r = IV.

(25)

命题6 定向广告的价格系数决定消费者的搜

索成本.
尽管每家企业都在试图窃取竞争对手的客户,但

预期利润为 0.相反,防御策略才能获得积极的预期
利润.在歧视定价的状态下,企业 i阻止其潜在客户

转换品牌到j的边际利润为(1−θi)P̄
∗
i −c−0.5ηφ2

i .由
于企业 i潜在品牌转换者转换的时间间隔为θiPi/2t,
将θi作为变量,使得θiPi[(1− θi)P̄

∗
i − c− 0.5ηφ2

i ]/2t

最大化.对θi求导,可得

θi = (Pi − c− 0.5ηφ2
i )/2Pi,

即折扣额 θi与C用户的保留边际利润成正比.品牌
差异化越大,越应当提高网络广告的价格系数.

3.2 定向广告投放策略研究

针对定向广告,企业通常选择捍卫自身的市场
份额 (防御性策略),也可以选择窃取竞争对手的市场
份额 (进攻性策略).由于企业A和企业B处在对称状

态,本文只分析企业A.将均衡价格 (PA, PB)和定向

广告系数 (θA, θB)代入 (ξA, θB),得到企业采用进攻
性策略的概率为

ξA(C
IV
A ) =

2θBPB + ηφ2
B

2PB − 2c
.
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图 4 歧视定价的定向广告策略
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防御性策略的概率为

ξ∗A(C
II
A) =

2(1− θB)PB − 2c− ηφ2
B

2(1− θB)PB − 2c
.

将歧视定价和非歧视定价策略下的均衡价格和折扣

代入,得出相关策略的概率如图4和图5所示.当φB

不变时,其变化趋势大体相似,故以φA = 0.1, φA =

0.9为例.图4和图5表明:无论是歧视定价还是非歧
视定价,随着定向广告边际投放强度的增加,窃取对
手的潜在用户和保卫自身的忠实客户变得更加重

要.由图 4(a)和图 4(b)可见,如果一个企业继续采用
相同的或者减少防御性的策略,则竞争对手肯定会采
取进攻性策略,为此,结合图4(c)可知,企业需要采取
相对较强的防御性策略来保护市场份额.由于防御
性策略的加强,进攻性定向广告的数目会减少,企业
应多采取防御性策略以提高用户的品牌忠诚度以及

市场份额,这与文献[29]研究结果一致.
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图 5 非歧视定价的定向广告策略

命题7 当定向广告的边际成本较高时,应当减
少定向广告数量的发放;歧视定价策略下定向广告
发放的数目总是小于非歧视定价.
企业A和B发放定向广告的条数取决于区域 II

和 IV的宽度,以及攻击性策略和防御性策略发生的

概率,有

N = [(DS −DA)ξ
∗
A(C

II
A) + (DB −DS)ξA(C

IV
A )].

歧视定价和非歧视定价下定向广告发放的条数随定

向广告边际投放强度变化的趋势如图 6所示,当φA

不变时,其变化趋势大体相似,故以φB = 0.1, φB =

0.9为例.
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图 6 定向广告发放条数与边际强度变化趋势

图6(a)和图6(b)表明,定向广告发放的条数与自
身以及竞争对手的网络广告边际投放强度均成反比,
结合图6(c)可知,当定向广告的边际投放强度 (即边
际成本)较高时,应减少定向广告数目的发放.在非歧
视定价下,两类用户差别不大,但为了“笼络”更多的
C用户,会增加定向广告发放的条数.例如,双“十一”
期间,较多企业会采用非歧视定价,为了保证企业所
占的市场份额,只要有购买记录的用户,均会发放定
向广告,通知产品降价等信息.

4 结 论

本文基于Hotelling模型的基本假设,利用子博弈
精炼纳什均衡研究了在竞争市场中,发放定向广告以
及大众广告对企业NC用户、忠诚用户、潜在用户、价
格、折扣额度以及利润的影响.通过分析可以得出以
下管理学启示:
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1) 无论消费者在市场中呈现均匀分布还是非均
匀分布,非歧视价格策略的定价总是高于歧视定价,
但歧视定价策略的利润总是高于非歧视定价策略;
随着网络广告边际投放强度的不断增加,定向广告下
企业的利润逐步提高,但大众广告的投放则使得企业
利润降低陷入囚徒困境,当网络广告的边际投放强度
超过某个阈值时,定向广告策略的利润总是优于大众
广告,因此,企业在投放广告时尤其需要注意大众广
告带来的不利影响,采取适当的防范措施,避免企业
陷入囚徒困境,同时也应当防范由于定向广告发放而
带来的恶性竞争.

2) 本文还涉及到定向广告进攻性政策和防御性
政策的最优组合,无论企业采用歧视定价策略还是
非歧视策略,当定向广告边际投放强度过高时,企业
应当多采取防御性策略.不难理解,当企业发放定向
广告的成本过高时,企业首先需要保护自身的产品市
场,无暇顾及竞争对手,此时,贸然实施进攻性策略不
但不会使企业获利,反而会损害自身利益.

3)投放定向广告的数量与其边际投放强度相关,
当定向广告的边际投放强度较高时,应当减少定向广
告数目的发放.同时,企业进行非歧视定价策略下发
放的广告条数总是高于歧视定价策略下发放的广告

条数.
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