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服务差异化背景下基于行为的定价策略

马东升, 宋华明†, 黄 甫

(南京理工大学经济管理学院，南京 210094)

摘 要: 在竞争企业具有服务差异化的背景下,研究一种定价歧视策略—–基于行为的定价 (behavior-based
pricing, BBP).采用博弈论方法构建两周期动态定价模型,通过价格和利润的对比分析进一步探讨服务水平差异
化企业最优定价策略,最后分析BBP与服务差异化的交互作用.主要研究结论如下: 1)服务差异化程度和相对服
务成本两大因素交互影响着企业的最优定价策略.具体地,服务差异化程度较低 (高)且相对服务成本较小 (大)时,
竞争企业均不采用 (采用) BBP;服务差异化程度较低 (高)但服务提升成本较大 (小)时,竞争企业存在混合战略纳
什均衡,双方有一定概率采用BBP. 2)混合战略纳什均衡情形下, BBP导致的激烈价格竞争并不总是损害竞争双
方的利润.当服务差异化程度较低且服务提升成本较大时,高服务水平企业反而能在这种价格竞争中实现利润增
加. 3)当服务差异化程度较高且相对服务成本较大时, BBP与服务差异化的交互作用能够实现服务差异化企业利
润的帕累托改进,实现双赢的局面.
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Pricing strategy based on strategic customer behavior with service
differentiation
MA Dong-sheng, SONG Hua-ming†, HUANG Fu
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Abstract: This paper studies a pricing discrimination strategy of competing firms with service differentiation-behavior-
based pricing (BBP). We use game theory to construct a two-period dynamic pricing model. Through the comparative
analysis of prices and profits, we explore firms’ optimal pricing strategy. We analyze the interaction between BBP and
service differentiation. Main conclusions are as follows: 1) Two major factors, service differentiation and relative service
cost, interactively affect firms’ optimal pricing strategy. Specifically, when the degree of service differentiation is low
(high) and the relative service cost is small (large), competing firms don’t adopt (or, adopt) BBP. When the degree of
service differentiation is low (high) but the relative service cost is large (small), competing firms have mixed strategic
Nash equilibrium, and both parties have a certain probability of adopting BBP. 2) In the case of mixed strategy Nash
equilibrium, the fierce price competition caused by BBP does not always harm both competitors’ profits. When the degree
of service differentiation is low and the relative service cost is large, high-service-level firms can gain more profits. 3)
When the degree of service differentiation is high and the relative service cost is relatively large, the interaction between
BBP and service differentiation can realize the Pareto improvement of profits for comepeting firms and they can achieve
a win-win situation.
Keywords: behavior-based pricing；service differentiation；dynamic pricing；price discrimination；strategic customer
behavior；Nash equilibrium

0 引 言

电子商务的发展强化了企业获取顾客信息的能

力[1].企业利用获得的顾客信息识别出新老顾客并

差别定价,这种方式称为基于行为的定价 (behavior-
based pricing, BBP)[2]. BBP一般分为两种:对老顾客
优惠和对新顾客优惠.针对老顾客的优惠比如会员
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折扣等,是一种防守型策略,通过最大限度地留住老
顾客获取利润.在商业实践早期,由于信息技术的局
限性,企业往往只能通过会员卡等传统方式识别出
老顾客,因而针对老顾客提供优惠券或价格折扣居
多[3-4].近几年,随着移动电子商务的发展,市场竞争
日趋激烈,各大企业都在利用移动电子商务的契机尽
可能开拓市场.通过二维码、Wifi、APP等途径能够
方便地跟踪和记录顾客购买情况,从而更加准确地识
别出新顾客,因而针对新顾客采取优惠定价的进攻型
策略变得更受青睐,也逐渐成为近几年BBP理论研
究焦点[5].特别是在服务业,产品消费周期短,区域内
竞争激烈,抢夺新顾客资源成为企业关注的重点.为
此,企业推出形式各样的优惠活动,例如: 7天连锁酒
店新用户免费领取100元体验券,中国移动营业厅推
出开学季新生优惠套餐,饿了么外卖平台推出新用户
立减15元等等.

BBP与无歧视的动态定价方法[6-8]相比,在利用
“新顾客-低价格”赚取销量的同时,能够更大限度地
利用“老顾客-高价格”赚取利润,从而使得企业在折
扣促销、拓展市场份额的同时弥补部分利润损失.然
而BBP也是一把“双刃剑”,有时会加剧企业之间的
价格竞争,反而使得竞争双方利润受损[9].因此,把握
BBP的使用时机变得非常重要.

随着科技发展和生活水平的提高,产品的品质、
服务升级成为满足顾客需求的必然趋势[10-11].例如,
某些酒店投入重金装潢以提高酒店档次和旅客住宿

质量;部分网吧升级为网咖,全面提高电脑配置、改善
服务环境.这种服务升级形成了企业之间服务差异
化的局面,对于高服务水平企业,如何吸引更多新顾
客前来体验和消费是企业营销的关键.与此同时,未
升级的低服务水平企业为弥补服务方面的竞争劣势,
也会向新顾客提供优惠折扣.不仅如此, BBP使得企
业不得不减少服务投入来应对激烈价格竞争.企业
究竟应该专注于服务竞争,还是合理利用价格策略才
能达到盈利目的？服务竞争与价格竞争的矛盾成为

企业利弊权衡的难题和挑战.
与本文最为相关的研究主要有BBP和服务差异

化两个方面: 1)BBP的研究已有文献做了拓展.文献
[12-13]研究发现, BBP容易加剧市场价格竞争,降低
竞争双方的利润.但如果企业能够合理利用消费者
的心理行为 (如消费者公平关切[14]、对经验产品的偏

好[15]等),则有可能提高利润.这实质是以牺牲消费
者剩余为代价缓和了竞争企业之间的价格矛盾.零
售企业甚至有动机与上游制造企业共享消费者信息,
与制造商共同采用BBP进一步压榨消费者剩余,从
而增加自身利润[16].然而,以牺牲消费者利益谋取短

期利润势必会减少顾客忠诚度[17].为避免这种悲剧
发生,文献 [18]提出了一种更好的做法,即竞争企业
销售质量差异化产品,从而弱化价格竞争的影响.但
文献 [18]的研究聚焦于BBP对产品质量差异化的
影响,没有考虑竞争企业的BBP策略选择行为.文献
[19]研究了销售质量差异化产品的企业究竟应该优
惠新顾客还是老顾客的问题,发现多数情形下竞争企
业应该向新顾客优惠.文献 [18-19]从产品垂直纵向
差异的角度研究了BBP对企业利润的影响,本文则
从企业横向的服务水平差异角度出发,探索服务差异
化的企业BBP策略选择问题. 2)“服务差异化”的概
念主要指服务类企业投入资金改善服务环境 (如店
面装修升级)、升级产品的附加属性 (如建立售后服
务系统)等,服务成为一种特殊的产品附加值,而并非
指服务人员的服务态度或产品口味特色等差异.因
此,本文所指的服务差异化实质上体现并包含于产品
差异化.文献 [19]研究了销售差异化产品的企业并
购决策,结果表明一定条件下并购有利于缓解渠道冲
突,使得各方受益;文献 [20]构建了生产质量差异化
产品的双制造商与单一销售商的供应链模型,发现质
量差异化可以最大化供应链收益.这些研究表明,质
量差异化产品一定程度上能够缓解渠道冲突,产品间
的价格竞争转向了质量和服务的竞争.此外,产品差
异化还与其他情境因素产生交互影响,如产品渠道选
择[21]、产品组件的捆绑销售[22-23]等.这些有关产品差
异化的研究均考虑产品静态定价,假设后续产品价格
不做调整.然而现实中,例如服装换季促销,企业往往
根据上一期的销售情况调整下一期的价格.这种动
态定价的广泛应用使得顾客更具战略性,他们会根据
对产品的估价、整个销售周期内产品的价格路径等

因素选择性购买,以使自身期望效用最大化[24-25].这
些研究启发研究者关注服务差异化与产品差异化的

异同,并考虑战略顾客行为,借助其模型方法进一步
研究服务差异化与BBP之间的关联和影响.
综上所述,本文考虑战略顾客行为,针对服务水

平差异化的竞争企业,提出3个主要研究问题: 1)综
合考虑顾客购买选择和竞争对手定价行为,企业分别
如何确定产品定价？2)服务差异化的竞争企业分别
如何做最优定价策略选择？3)服务差异化与BBP之
间存在何种交互作用,这种交互作用如何影响竞争企
业的利润水平？本文对此展开探讨,从理论角度进行
深入剖析.

1 问题᧿述与基本假设

提供高服务水平SH的企业H和低服务水平sL

的企业L位于Hotelling线性市场的0和1处,他们构
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建服务系统需投入一定的服务成本,分别为 cH和

cL.顾客具有战略性且在线性市场中服从 [0, 1]均匀
分布,影响顾客前去企业H(L)消费的主要因素有: 1)
顾客购买产品获得的基本价值 v; 2)顾客前往企业
H(L)的距离x(1 − x); 3)顾客购买产品H(L)的价格
pH(pL); 4)企业的服务水平 sH(sL).这4类因素导致
位于x处的顾客以价格pH从企业H处购买获得的效
用为UH = v−tx−pH+sH,从企业L处购买获得的效
用为UL = v− t(1−x)−pL + sL.销售一共分为t1、t2

两个周期,每个企业有两种定价策略可供选择:针对
新老顾客差别定价 (behavior-based pricing, BBP)或者
对所有顾客统一定价 (uniform pricing, UP).相应地,
共有4种可能的竞争情境{UU,BB,BU,UB},具体分
别是:企业L和企业H均采用UP;企业L和企业H均
采用BBP;企业L采用BBP,企业H采用UP;企业L采
用UP,企业H采用BBP.企业H和L将以两周期利润
最大化为目标,在不同的竞争情境下分别决策产品的
最优定价.顾客将综合考虑竞争企业在两个销售周
期给出的产品价格,根据期望效用最大化原则,决策
每个周期去哪家企业购买产品.
为了便于聚焦分析关键变量的影响,同时简化

建模和求解复杂性,本文基本假设和模型处理如
下: 1)类似于文献 [14, 16, 18],设产品价值 v足够大,
即满足市场需求全覆盖;产品的生产成本设为0. 2)
由于单位旅行成本 t不影响本文基本结论,不失一

般性地,同文献 [17],取 t = 1. 3)把低服务水平的企
业作为对比标杆,不妨设其服务水平和成本分别为
sL = 0, cL = 0.令 s = sH − sL表示高服务水平与低

服务水平企业间的服务差异; c = cH − cL表示相对服

务成本,相对服务成本满足c ⩽ c1(s) =
s2 + 6s

18
,以确

保企业提升服务后的收益大于成本.

2 模型构建与求解

2.1 两周期UP模型

作为对比标杆,首先构建不采用BBP时的两周
期统一定价模型.由于两个企业在 t1期决策价格

后, t2期不再根据消费者类型采取差别定价,这两个
周期的博弈过程和结果是相同的.以 t1期为例,设x1

为消费者效用无差别点,即顾客x1去企业H和企业L
的效用相等(v − x1 − pH

1 + s = v − (1 − x1) − pL
1 ),

从而可得x1 =
pL
1 − pH

1 + s+ 1

2
.企业H的需求为

x1,企业L的需求为1 − x1.企业H和L的利润函数
为πH

1 = pH
1 x1 − c, πL

1 = pL
1 (1 − x1),分别对 pH

1

和pL
1求偏导并令一阶函数式为0,求得最优价格为

pH
1 =

3 + s

3
, pL

1 =
3− s

3
,将求得的价格反代入利润

表达式,可得第1周期企业H和L的利润.第2周期的
均衡价格、利润与第1周期相同,两周期的定价与总
利润见命题1.

命题 1 在 {UU,BB,BU,UB}4种竞争情境下,
服务差异化企业H和L存在唯一的均衡价格与利润,
具体内容见表1.

表 1 企业L和企业H的均衡利润与价格

UU BB BU UB

πL 1

9
(−3 + s)2

17

18
+

1

384
s(−208 + 45s)

31

48
−

71s

138
+

62s2

529

17

24
−

37s

69
+

63s2

529

πH 1

9
(−18c + (3 + s)2)

17

18
− c +

1

384
s(208 + 45s)

17

24
− c +

37s

69
+

63s2

529

31

48
− c +

71s

138
+

62s2

529

pL
1

3 − s

3

16 − 3s

12

46 − 18s

69

253 − 84s

276

pH
1

3 + s

3

16 + 3s

12

253 + 84s

276

18s + 46

69

pL
old

3 − s

3

16 − 9s

24

69 − 32s

92

23 − 14s

46

pL
new

3 − s

3

4 − 3s

12

23 − 24s

92

23 − 14s

46

pH
old

3 + s

3

16 + 9s

24

23 + 14s

46

69 + 32s

92

pH
new

3 + s

3

16 − 9s

12

23 + 14s

46

23 + 24s

92

2.2 两周期BBP模型
2.2.1 企业L和企业H均采用BBP
下面构建企业H和企业L均采用BBP时的两周

期动态定价模型.
在 t1期,企业H和企业L分别决策产品价格 pH

1

和pL
1 ,顾客观测到价格后,有x1的顾客将选择去企业

H消费,而1− x1的顾客去企业L消费,x1为t1期的消

费者效用无差别点.
在 t2期开始,企业H和企业L通过 t1期的消费情

况识别出顾客类型,分别针对各自的新老顾客采取差
别定价,其中对老顾客的价格分别为pH

old、pL
old,对新

顾客的优惠价格分别为pH
new、p

L
new.顾客观测到两个
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企业提供的价格后,决定是否继续消费或者转去另一
家消费.通过v− xH − pH

old + s = v− (1− xH)− pL
new

和 v − (1 − xL) − pL
old = v − xL − pH

new + s可得

在 t2期顾客继续去企业H的消费者无差别效用点为

xH =
pL

new − pH
old + s+ 1

2
,去企业L的消费者无差别

效用点为xL =
pL

old − pH
new + s+ 1

2
.

如图 1所示,位于 [0, xH]上的顾客在 t1期去企

业H后,在 t2期将选择继续去企业H消费;而位于
[xH, x1]的顾客在t1期去企业H后, t2期受到企业L提
供的优惠价格pL

new吸引,从而转移购买产品L;同理,
位于 [x1, xL]的顾客在 t1期购买产品L后, t2期受到
企业H提供的优惠价格pH

new吸引,从而转移购买产品
H;位于 [xL, 1]的顾客在 t1期购买产品L后,在 t2期依

旧选择购买产品L.

!
"
#
$

%& L

x
1

x
H

x
L

0

1

2 '()* t1

%& H

图 1 产品的市场份额细分

采用逆向归纳法求解,首先关注 t2期的博弈过

程.企业H和企业L在t2期的利润函数为

πH
2 = pH

oldxH + pH
new(xL − x1), (1)

πL
2 = pL

old(1− xL) + pL
new(x1 − xH). (2)

通过利润函数对价格求偏导,可得t2期最优价格

pH
old、p

H
new、p

L
old、p

L
new,接下来转至 t1期.根据期望效

用最大化原则,位于x1的顾客“在第t1期购买产品H,
而第t2期转向购买产品L的期望效用”应等于“在第
t1期购买产品L,而第 t2期转向购买产品H的期望效
用”,因此可以得到v−x1−pH

1 +s+v−(1−x1)−pL
new =

v − (1 − x1) − pL
1 + v − x1 − pH

new + s,将pL
old、p

L
new、

pH
old、p

H
new代入化简可求得

x1 =
2s+ s− 3(pH

1 − pL
1 )

8
.

企业H和企业L在t1期的利润函数分别为

πH
1 = pH

1 x1 + πH
2 − c, (3)

πL
1 = pL

1 (1− x1) + πL
2 . (4)

利润函数πH
1、π

L
1分别对pH

1 和pL
1求偏导,联立可

解得t1期最优价格,均衡利润和价格见命题1.
下面给出命题1的证明.
证明 BBP情形下3种模型BB、BU、UB具有相

似性,以BB模型为例进行证明,其余两个模型的
详细证明过程不再细述.针对BB模型采用逆向归
纳法求解,首先看 t2期的博弈.由于

∂2πH
2

∂2pH
old

,
∂2πH

2

∂2pH
old

,

∂2πL
2

∂2pL
old

,
∂2πL

2

∂2pL
new

< 0均成立,通过式 (1)和 (2)的利润

函数πH
2、π

L
2分别对pH

old、p
H
new、p

L
old、p

L
new求偏导,并且

令其为0.联立可解得pH
old =

1

3
(s + 1 + 2x1), p

H
new =

1

3
(s + 3 − 4x1), p

L
old =

1

3
(3 − s − 2x1), p

L
new =

1

3
(4x1 − 1).由于x1为 t1期消费者效用无差别点,可
以得到v − x1 − pH

1 + s + v − (1 − x1) − pL
new =

v−(1−x1)−pL
1 +v−x1−pH

new+s,将pL
old、p

L
new、p

H
old、

pH
new代入化简可求得x1 =

2s+ 4− 3(pH
1 − pL

1 )

8
.接

着回归到t1期的博弈.由于
∂2πH

1

∂2pH
1

,
∂2πL

1

∂2pL
1

< 0均成立,

式 (3)和 (4)利润函数πH
1、π

L
1分别对pH

1 和pL
1求偏导,

并且令其为0.联立可解得 t1期最优价格,代入利润
函数表达式即可求得各自最优利润. 2
2.2.2 企业L采用BBP,企业H采用UP

下面建立企业L采用BBP、企业H采用UP时的
两阶段动态定价模型.通过 t1期识别出消费者类型

后,在 t2期企业L将针对新老顾客差别定价,而企业
H将对所有顾客制定统一价格.本节市场细分与
2.2.1节类似,区别之处在于:在 t2期企业H针对新老
顾客统一定价,产品价格设为pH

2 ,而企业L依然针对
新老顾客采取差别定价 pL

old、pL
new.顾客观测到 t2

期价格后,决定是否继续购买原产品.通过v − (1 −
xH) − pL

old = v − xH − pH
2 + s可得 t2期消费者去企

业H的效用无差别点xH =
pL

new − pH
2 + s+ 1

2
;通过

v− xL − pH
2 + s = v− (1− xL)− pL

new可得t2期消费

者去企业L的无差别效用点xL =
pL

old − pH
2 + s+ 1

2
.

博弈过程与2.2.1节类似,均衡定价和利润见命
题1.重复流程和证明不再细述,不同之处在于 t2期

企业H和企业L的利润函数变为

πH
2 = pH

2 (xH + xL − x1), (5)

πL
2 = pL

old(1− xL) + pL
new(x1 − xH). (6)

2.2.3 企业L采用UP,企业H采用BBP

市场细分与2.2.1相同,构建企业H采用BBP时
的两阶段动态定价博弈模型.决策流程的不同之处
在于:在 t2期企业L将对所有顾客制定统一定价pL

2 ,
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而企业H针对新老顾客差别定价 pH
old、pH

new.通过
v−(1−xH)−pL

2 = v−xH−pH
new+s, v−xL−pH

old+s =

v− (1−xL)−pL
2 ,可得t2期消费者效用无差别点分别

为xH =
pL
2 − pH

old + s+ 1

2
, xL =

pL
2 − pH

new + s+ 1

2
.

博弈过程与2.2.1节类似,均衡定价和利润见命
题1.重复流程和证明不再细述,不同之处在于 t2期

企业H和企业L的利润函数分别变为

πH
2 = pH

oldxH + pH
new(xL − x1), (7)

πL
2 = pL

2 (1− xL + x1 − xH). (8)

3 企业最优定价策略

命题 1回答了本文研究的第 1个问题,即两个
服务差异化企业在4种不同定价策略对抗 (UU, BB,
BU, BP)情形下,如何确定最优定价及利润.进一步
地,通过这4种定价决策下的利润对比分析,服务差
异化企业双方应如何选择各自的最优定价策略 (采
用BBP或者UP)？这是本节要解决的第2个研究问
题.
在现实中,两个服务差异化企业在做定价策略选

择时,形成非合作的完全信息静态博弈.为了逐步探
讨服务差异化如何影响企业最优定价策略选择,首先
从最基本的情形进行分析.当不存在服务差异时,即
s = c = 0,此时的纳什博弈收益矩阵如表2所示.

表 2 提供相同服务水平时企业H和L的收益矩阵

企业L
企业H

BBP UP

BBP
(17

18
,
17

18

) (31

48
,
17

24

)
UP

(17

24
,
31

48

)
(1, 1)

纳什博弈存在两个纯策略均衡解: (BBP, BBP)
和 (UP, UP),由于 (UP, UP)对应的双方收益均大于
(BBP, BBP),当无服务水平差异时,两个企业的最优
选择是都采用UP策略.在这种竞争双方无明显差异、
势均力敌的情况下, BBP是一种“损人不利己”的定
价手段,往往会使得双方在争夺顾客过程中利润均受
损,因此理性的企业都会选择UP,获得利润均为1,可
得推论1如下.
推论1 竞争企业无服务差异化情形下,双方最

优定价策略为 (UP, UP),获得最优利润为πH = πL =

1.
当竞争双方存在服务差异后,如果双方依然选

择UP策略,则低服务水平的企业L利润减少
(
1 →

1

9
(−3 + s)2

)
,而高服务水平的企业H的利润在适

当情形下
(
c ⩽ c1(s) =

s2 + 6s

18

)
能够得以提高(

1 → 1

9
(3 + s)2 − 2c

)
.这导致服务竞争中处于劣

势的企业L具备采用BBP的动机,企图通过价格手段
增强自身竞争能力,而企业H也被迫利用BBP进行价
格对抗.因此,在服务差异化情形下,双方将如何做定
价策略选择？有何依据？

为了表述得更加清晰,将竞争企业的利润函数值
用下表的利润符号表示.

表 3 完全信息静态博弈下企业H和L的收益矩阵

企业L
企业H

BBP UP

BBP (πBB
L , πBB

H ) (πBU
L , πBU

H )

UP (πUB
L , πUB

H ) (πUU
L , πUU

H )

首先给出性质1,方便后续命题的证明.
性质1 如果企业L选择BBP(或UP),则企业H

的最优反应策略也是BBP(或UP);反之,如果企业H
选择BBP(或UP),则企业L的最优反应策略也是BBP
(或UP).
证明 当企业L选择BBP时,由于 c ⩽ c1(s) =

s2 + 6s

18
,可得πBB

H > πBU
H ,企业H也会倾向于选择

BBP;同理,如果企业L选择UP,则由 c ⩽ c1(s)可得

πUB
H < πUU

H ,企业H也会倾向于选择UP,因此企业H
的最优反应策略总是跟随企业L.反之,当企业H选
择BBP时,由于πBB

L > πUB
L ,企业L也会倾向于选择

BBP;当企业H选择UP时,由于πBU
L < πUU

L ,企业L也
会倾向于选择UP,因此企业L的最优反应策略总是
跟随企业H. 2
命题2 当{0 < c < min(c1(s), c2(s)), 0 < s <

s∗1}时,企业L和企业H均采用UP;当{c2(s) < c <

c1(s), s
∗
2 < s < 1}时,企业L和企业H均采用BBP;

当{c2(s) < c < c1(s), s
∗
1 < s < s∗2}或{0 < c <

c2(s), s
∗
2 < s < 1}时,企业L有pa的概率采用BBP,有

1−pa的概率采用UP,而企业H有pb的概率采用BBP,
有1− pb的概率采用UP.

证明 由性质 1可得, (BBP, BBP)和 (UP, UP)是
两个纯策略纳什均衡解.当0 < c < min

(
c1(s) =

s2 + 6s

18
, c2(s) =

64 + 144s− 7s2

1 152

)
, 0 < s < s∗1 =

0.25时,由于此时πUU > πBB
L 且πUU

H > πBB
H , (UP, UP)

总是优于 (BBP, BBP),博弈存在占优均衡 (UP, UP),
即企业H和企业L均采用统一定价策略.同理,当
c2(s) < c < c1(s), 0.79 = s∗2 < s < 1时,由于此
时πUU

L < πBB
L 且πUU

H < πBB
H , (BBP, BBP)总是优于
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(UP, UP),博弈存在占优均衡 (BBP, BBP),即企业H和
企业L均采用BBP策略.当c2(s) < c < c1(s), s

∗
1 <

s < s∗2或0 < c < c2(s), s
∗
2 < s < 1时,此时πUU

L >

πBB
L , πUU

H < πBB
H 或πUU

L < πBB
L , πUU

H > πBB
H ,两个

纯策略解不存在占优情形,根据奇数定理 (oddness
theorem)可知,这种情形下存在混合战略纳什均衡
(MNE).设企业L有pa的概率选择BBP, 1 − pa的概

率选择UP;企业H有pb的概率选择BBP,有1 − pb的

概率选择UP.企业L和企业H的期望利润如下:

π∗
L = a[bπBB

L + (1− b)πBU
L ]+

(1− a)[bπUB
L + (1− b)πUU

L ], (9)

π∗
H = b[aπBB

H + (1− a)πUB
H ]+

(1− b)[aπBU
H + (1− a)πUU

H ]. (10)

通过式 (9)和 (10)分别对a和 b求偏导并令一阶

导数式为0,可以求得

pa =
8(26 979− 76 176c+ 11 592s− 464s2)

359 720− 609 408c+ 96 048s− 4 873s2
,

pb =
8(26 979− 11 592s− 464s2)

359 720− 96 048s− 4 873s2
. 2

用图2形象地表示命题2给出的两个企业最优
定价策略选择.

0 s*1 s*2 1 s

c c s1( )

c s2( ) BB

PP

PP
UU

图 2 服务差异化企业双方的最优定价策略选择

在图2中: c > c1(s)部分的区域表示由于服务

提升成本过高,企业H提升服务后利润反而下降,因
此没有服务差异化的意愿; PP表示双方均存在一
定概率选择BBP或UP.由前文分析可知,竞争企业
不存在服务差异化时,双方的最优选择均为UP策
略. c < c1(s)区域表示存在服务差异的可行区域.当
两个企业服务差异不大并且相对服务成本较小时:
对企业L而言,价格竞争 (采用BBP)导致的利润损失
将高于服务竞争 (服务差异化)导致的利润损失,因此
企业L不愿意采用BBP;对企业H而言,已然从服务
差异化中获利,也不会采用BBP,以免引起不必要的
价格战.而当两个企业的服务差异和相对服务成本
较大时:对企业L而言,服务竞争 (服务差异化)导致
的利润损失占据主要地位,因此将通过价格竞争 (采
用BBP)弥补部分利润损失;对企业H而言,则不得不

采用BBP进行对抗,防止顾客流失带来利润损失.当
服务差异较小 (大)、相对服务成本较大 (小)时,其中
一方在服务竞争中占据绝对有利地位,不再有纯策略
纳什均衡出现,一方的定价策略必然会伤害另一方的
利润.这种情形下只存在混合战略纳什均衡,竞争双
方将根据对手的反应,均有一定的概率选择某种定价
策略.

命题2不仅可以作为定价策略选择的理论依据,
同时也给予管理者有意义的管理启示:企业独自采
用BBP并非有利可图.当企业能够比竞争对手获取
更多的顾客信息从而独自采用BBP时,与直觉相反,
这种定价优势在损害竞争对手的同时也会损害自身

利润.这是因为竞争对手清楚地知道自己在第2销售
周期的定价劣势,因此会增加第1周期的竞争强度,
以期减少利润损失.这种做法使得采用BBP的企业
大大降低了第1周期的盈利能力,虽然能在第2周期
获得更多的市场份额,但是争夺新顾客的利润增加无
法弥补第1周期激烈价格竞争带来的利润损失,因此
企业独自采用BBP反而会导致两败俱伤的场面.

4 服务差异化与BBP的交互作用
上节阐述了在服务差异化情形下,竞争企业如何

做定价策略选择.服务差异化影响了企业的定价策
略,使得竞争企业从“无差异化情形下均采用UP策
略”转向了命题2所展示的更为复杂的策略组合.企
业的定价策略改变又会影响服务差异化情形下的最

优利润,因此本节将分析服务差异化和BBP交互作
用对竞争双方的利润产生何种影响.
首先分析服务差异化对双方利润的影响.当企

业提升服务水平与竞争对手形成服务差异化情形后,
该企业可以从提升服务中获利,这导致了处于服务
劣势的竞争对手利润减少.因此,服务差异化有利于
提升高服务水平的企业而损害低服务水平企业的利

润.这种博弈结果顺应了当前社会发展趋势,导致越
来越多的企业都在能力范围内逐步提高服务水平,符
合当前的政策导向和群众需求.但是,对于目前缺乏
升级服务能力的企业 (比如地理位置局限、资金有
限、企业规模和能力等限制),为了弥补服务劣势带来
的利润损失,将借助BBP增强自己的盈利能力. BBP
是一把双刃剑,在扩大需求的同时,导致企业之间争
夺顾客从而加剧价格竞争. BBP的引入使得高服务
水平企业和低服务水平企业出现了命题2的策略选
择局面.这种情况下,低服务水平企业真的能够利用
BBP弥补服务损失？高服务水平企业会因为BBP导
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致利润减少吗？

为了表述简洁,令 c1(s) =
s2 + 6s

18
, c2(s) =

64 + 144s− 7s2

1 152
, c3(s) =

−64 + 624s+ 135s2

1 152
; s∗1 =

0.25, s∗2 = 0.79.本文给出命题3和命题4.
命题3 对于企业L,当{c2(s) < c < c1(s), s

∗
2 <

s < 1}时, BBP能够弥补服务差异带来的部分利润
损失;但当 {c2(s) < c < c1(s), s

∗
1 < s < s∗2}或

{0 < c < c2(s), s
∗
2 < s < 1}时, BBP会造成激烈

的价格竞争导致利润进一步下降.
证明 存在服务差异情形下,企业L若不采用

BBP,则由性质 1可知企业H也不采用BBP,此时企
业L获得的利润为πUU

L .当企业L采用BBP后,由性
质 1可知企业H也将采用BBP应对,此时企业L获
得的利润为πBB

L .当满足 c2(s) < c < c1(s), s
∗
2 <

s < 1时,可得πBB
L − πUU

L > 0.因此企业L采用
BBP获得的利润大于不采用BBP时的利润.当满足
c2(s) < c < c1(s), s

∗
1 < s < s∗2或 0 < c <

c2(s), s
∗
2 < s < 1时,双方形成混合战略纳什均衡.将

pa =
8(26 979− 76 176c+ 11 592s− 464s2)

359 720− 609 408c+ 96 048s− 4 873s2
, pb =

8(26 979− 11 592s− 464s2)

359 720− 96 048s− 4 873s2
代入式 (9),可求得混合

战略纳什均衡下企业L的期望利润为

π∗
L = (−1 412 917 209 + s(1 336 228 608+

s(−427 715 015+

3s(13 723 870 + 906 291s))))/

(4 761(−359 720 + s(96 048 + 4 873s))).

由于π∗
L − πUU

L < 0,可知此时企业L采用BBP导致混
合战略均衡下利润减少. 2

命题 4 对于企业H,当 {max(c2(s), c3(s)) <

c < c1(s), s
∗
1 < s < s∗2}或{c2(s) < c < c1(s), s

∗
2 <

s < 1}时,采用BBP能够进一步增加利润;但当
{c2(s) < c < c3(s), s

∗
3 < s < s∗2}或 {0 < c <

c2(s), s
∗
2 < s < 1}时, BBP会导致企业H利润减少.

证明 在满足c2(s) < c < c1(s), s
∗
2 < s < 1时,

企业H和企业L均采用BBP,此时πBB
L − πUU

L > 0,故
采用BBP能够增加服务差异化情形下企业H的利润;

在满足max
(
c2(s), c3(s) =

−64 + 624s+ 135s2

1 152

)
<

c < c1(s), s
∗
1 < s < s∗2时,通过式 (10)可求得混合战

略纳什均衡下企业H的期望利润为

π∗
H = (−2 518 569(561 + 8c(−221 + 144c))+

1 168 032(−1 144 + 1 737c)s+

3703(−115 505 + 85 554c)s2−

41 171 610s3 + 2718 873s4)/

(4 761(−359 720 + 609 408c+

s(−96 048 + 4 873s))).

此时π∗
H −πUU

H > 0,可知BBP使得企业H混合战略均
衡下利润增加.但当c2(s) < c < c3(s), s

∗
3 < s < s∗2

或0 < c < c2(s), s
∗
2 < s < 1时,由于π∗

H − πUU
H < 0,

此时BBP使得企业H利润减少. 2
为了形象地表明命题3和命题4所表述的BBP

如何影响企业L和企业H的利润增减,用图3中“↑”
“↓”“−”分别表示利润升高、下降和不变,例如(↓, ↑)
表示该决策区域内BBP使得企业L的利润减少,企业
H的利润增加.

0 s*1 s*2 1 s

c
c s1( )

c s2( )

c s3( )

s*3

( , )

( , )( , )

( , )

( , )- -

图 3 服务差异化情形下BBP对
企业L和企业H的利润影响

从图3中不难看出:当相对服务成本较小且服务
差异程度不大时(0 < c < min(c1(s), c2(s)), 0 < s <

s∗1),两个企业最优的选择都是不采用BBP,此时仅有
服务差异化这一个因素影响双方利润, BBP不会改
变利润增减;当相对服务成本较大且服务差异程度
较高时 (c2(s) < c < c1(s), s

∗
2 < s < 1), BBP能够

帮助低服务水平企业提高利润,弥补部分由服务差异
造成的利润损失 (但总利润仍然降低),同时高服务水
平企业在BBP和服务差异化的双重作用下利润也得
到了提高,因此在这个条件下, BBP使得服务差异化
的两个企业利润得到了帕累托改进,实现了共赢.在
其他区域内,竞争双方形成混合战略纳什均衡情
形, BBP与服务差异的交互作用使得双方利润此消
彼长,造成无法调和的竞争态势,此时BBP反而会使
得双方利润均降低.值得注意的是,当相对服务成本
较大时(max(c2(s), c3(s)) < c < c1(s), s

∗
1 < s < s∗2),

高服务水平企业通过服务差异获取的利润空间很

小, BBP反而可以帮助其提高利润.
对于低服务水平企业管理者:在具备服务劣势

的情形下, BBP手段并非总是适用,特别是在当与竞
争对手的服务水平差异适中时.这是因为在服务水
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平差异适中时,高服务水平企业并不能通过这种服务
差异建立明显的服务优势,定价策略依旧是获取利润
的主要手段.当低服务水平企业采用BBP这种以吸
纳竞争对手顾客为主的扩张性定价手段时,会遭到对
方的强烈价格对抗.

对于高服务水平企业管理者:提升利润最好的
做法是增加服务投入,扩大与竞争对手的服务差异
性.通过命题4可知,即便投入的服务成本较高,只要
能够使得服务差异足够大,依旧是可以获利的.这是
因为服务差异的扩大使得竞争双方采用BBP的可能
性增加, BBP带来的利润增加足以弥补服务成本劣
势带来的利润损失.
综上所述, BBP与服务差异化交互影响着企业

定价决策和利润. BBP在一定条件下能够改善企业
在服务竞争中利益分割不均造成的矛盾,但是在一
定条件下又容易使得竞争双方陷入服务竞争和价格

竞争的双重泥潭.这警示管理者最好的做法是通过
提升服务创造利润空间,而非通过短期的价格手段追
逐利润,战略重心应从价格的竞争最终转向服务的竞
争.

5 应用分析

为了更好地理解模型的实践意义,帮助管理者理
解本文模型对产品定价决策的帮助,下面列举实例进
行应用分析.
问题情境:某新开发风景旅游区内建有两家酒

店为游客提供住宿,其中酒店A为住宿环境较好、高
档的连锁酒店,拥有健身房、游泳池、餐饮等服务配
套设施,酒店B则是当地民宿客栈,只提供基本的住
宿和简餐.对该城市所有同类型的酒店星级排名、配
套实施等综合服务评价排名,可知高档酒店A位于
前5 %,而民宿酒店B的服务水平相对较低,排名为后
10 %. A、B两个酒店的服务成本费用分摊到每个房
间后,分别为15元 /间、11元 /间.此外,两个酒店每天
每个房间的固定费用支出均为105元 /间.现A、B双
方打算入住携程平台,开通网上订房服务.他们双方
均面临以下决策问题:房间价格设置为每间多少钱
比较合适？是否要采用优惠活动,即提供针对新会员
的优惠券？如果发放该优惠券,面额设置为多少？
解决思路: 首先,将实际数据按照比例进行归一

化处理后映射到模型中,接着按照模型进行对比分
析,决策出最优定价策略,最后将模型求解出的相对
定价结果再次按照一定比例映射到实际市场定价情

形.根据城市服务水平综合排名情况可知两个酒店

的服务差异为s = 1− 5% − 10% = 0.85,服务差异成
本通过归一化处理,以酒店B的服务成本作为对比标
杆 (设为0),则酒店A相对酒店B的服务成本差异为
c =

15− 11

11
≈ 0.364,将该数据代入到模型4种竞争

情境中,均衡结果见表4.

表 4 s = 0.85、c = 0.364时

企业H和L的均衡利润和价格

UU BB BU UB

πL 0.51 0.57 0.29 0.34
πH 0.92 1.13 0.89 0.80
pL
1 0.72 1.12 0.45 0.66

pH
1 1.28 1.55 1.18 0.89

pL
old 0.72 0.35 0.45 0.24

pL
new 0.72 0.12 0.03 0.24
pH

old 1.28 0.99 0.76 1.05
pH

new 1.28 0.70 0.76 0.47

通过表 4的 4种博弈模型对比分析可知,当两
个酒店均采用BBP时,双方的利润最大.由于本模
型计算出的结果均为相对结果,需通过公式pact =

µpmod+c0将模型结果映射到实际定价中.其中: pact、

pmod分别表示实际市场价格和模型计算价格,µ表
示映射系数, c0表示酒店发生的固定成本 (本模型中
c0 = 105元 /间).将模型BB下的对应最优价格代入
Pace = µpmod + c0公式,取µ = 100,则可得出最优的
价格决策.
决策建议:酒店A第1周期价格应为260元 /间,

第2周期针对老 (新)顾客的价格分别为204 (175)元
/间,即第 2周期给予新顾客的优惠券设定为 8.6
折.酒店B第1周期的价格应为217元 /间,第2周期
针对老 (新)顾客的价格分别为140 (117)元 /间,即第
2周期给予新顾客的优惠券设定为8.4折.

6 结 论

BBP作为一种市场扩张和价格竞争的有效手段,
逐渐在商业实践中普及应用.战略顾客的主观能动
性使得企业间竞争更加激烈, BBP变成一把双刃剑,
有时会加剧价格战.本文着重探讨了提供差异化服
务的竞争企业如何选择定价策略,并分析了BBP与
服务差异化之间的交互作用对企业利润的影响.研
究结果不仅为企业管理者提供了定价决策依据,同
时也启发了管理者:战略重点应由短期的价格竞争
转向长期的服务竞争.未来值得深入研究的问题还
有: 1)企业采用BBP可能会增加消费者不公平的心
理,考虑消费者公平关切对企业BBP策略选择的影
响是有意义的拓展; 2)消费者可能无法准确获知企
业的价格优惠信息,广告投入如何影响BBP策略选



1762 控 制 与 决 策 第36卷

择也是有意义的研究方向.
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