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一、引言

1.研究的动机

上瘾现象在很多产业中存在，比如：

传统产业：药品产业、烟业

网络产业：网络游戏产业、信用卡产业、移动通信、互
联网中的及时通信产业等

甚至近来国外不少行为经济学家开始关注咖啡与牛奶产
业中的上瘾问题。

从长期利益来看，对这些产业中的产品或服务的上瘾消
费基本上对消费者有害。
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一、引言

1.研究的动机

非常直观的来说，上瘾使消费者对易上瘾的产品、服务
与行为（比如刷信用卡）产生了依赖。

同时，自我约束问题的普遍存在又使这种依赖更容易产
生而且也更为严重，从而为易上瘾产品和服务的提供商
通过市场手段来利用消费者的这种行为谋取利益提供了
便利，比如制定过高的价格等。

然而，竞争的存在，不论是何种形式，又可能削弱企业
的这种牟利行为。
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一、引言

1.研究的动机

问题的提出：

1. 那么企业在进行竞争时是否仍然能够利用消费者的

上瘾行为来盈利呢？

2. 同时，当面对自身的自我约束问题严重程度以及对

此的认识存在差异的消费者时，企业在竞争下的最
优定价策略又会存在怎样的差异呢？

3. 是否是自我约束问题越严重或对此的认识偏差越大

的消费者遭受了更高的定价呢？

这些都是十分有趣而又非常有必要研究的问题。
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一、引言

2. 研究问题的具体背景

我国的网络游戏产业
在我国的网络游戏产业中，价格竞争通常是纵向差异化竞争，网
络游戏通常开发时间存在先后的差异，所以通常较晚时间商业化

运营的同类游戏“质量”都相对较好。

典型例子：两款收费游戏的比较。
《剑侠情缘2》：金山公司2005年11月正式运营，MMORPG 。
《大唐豪侠》：网易公司2006年7月正式运营， MMORPG 。

大多数资深玩家评价：后者相对于前者在游戏设置与功能上有了不少进步，
游戏画面也显著改善。

实际功能与游戏开发技术：后者优于前者。

结果：相当部分的玩家接受了后者0.4元/小时的扣点制收费而没有考虑前者更
为优惠的48元包月制收费。
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一、引言

2. 研究问题的具体背景

我国纵向差异化竞争的收费网络游戏
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一、引言

2. 研究问题的具体背景

我国纵向差异化竞争的收费网络游戏 （续）
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一、引言

3. 文献综述

关于上瘾的理论与实证研究几乎全部是从消费者跨期
选择行为的角度来展开的，而近来的研究更关注政府如
何通过税收政策来干预消费者的上瘾行为。

从消费者的上瘾行为的性质角度可以将该领域的研究划
分为两个部分：

理性的上瘾

自我约束问题导致的上瘾
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一、引言

3. 文献综述
Becker和Murphy(1988)可谓是最为经典的理论研究，他

们从消费资本存在对今天与未来消费的影响角度探讨了
理性消费者的上瘾行为及原因，并认为上瘾仍然属于一
种理性的消费行为。

此后的理论与经验研究还有Becker、Grossman和
Murphy (1994)， Orphanides和Zervos(1995)，Wan(2005)
以及Wang(1997)，主要集中在未来价格变化对消费者
对香烟的上瘾消费的影响上。
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一、引言
3. 文献综述

O’Donoghue和Rabin（1999a，2002）是自我约束问题导

致上瘾研究的最为经典的理论文献。他们考虑消费者的
自我约束问题对消费者上瘾行为的影响，并认为自我约
束问题的存在是上瘾的主要原因之一。

此后的理论与经验研究还有Carrillo (1999)，Gruber和
Koszegi (2001)，Gul和Pesendorfer(即将刊出) 。

而Bernheim和Rangel (2004)，Gruber和Koszegi (2004)，
O’Donoghue和Rabin(即将刊出)等对政府对消费者存在

上瘾行为时的最优税收政策的制定进行了理论研究。以
上所有关于政府对上瘾行为下的最优税收的制定问题的
理论与经验研究几乎全部集中在烟税的制定上。
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一、引言

3. 文献综述
只有Showalter(1999)考虑了企业对消费者上瘾的市场定
价行为。但其主要是基于Becker和Murphy（1988）理论

研究的实证研究，也是讨论香烟产业的税收与价格变化
对消费者上瘾消费的影响问题。

小结：

以上关于上瘾的研究并没有考虑消费者普遍存在的自我
约束问题对其上瘾行为从而对企业市场竞争的影响 。
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一、引言

4. 研究的具体问题

基于以上提出的问题与我国网络游戏产业运营商竞

争的现实情况，再结合目前该领域的研究现状，本文
主要对消费者存在自我约束问题时提供易上瘾产品的
企业之间的纵向差异化价格竞争进行理论探讨，以揭
示上瘾与自我约束问题对企业价格竞争的影响，从而
为政府相关部门制定合理的产业发展政策提供一定的
理论依据。
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（一）上瘾的定义与行为特征刻画

1.上瘾的定义

根据心理学的研究，上瘾分为物品上瘾(substance 
addiction)和行为上瘾(behavioral addiction)两类，但行为
上瘾的特征和易上瘾物品的特征具有相似性。因此本文
着重从物品上瘾的角度定义上瘾。

上瘾的一个十分显著的特征是过去的上瘾行为不仅影响
到人们过去的福利，更为本质的是它还对人们现在的行
为和福利也产生影响。

上瘾分为有害的上瘾和有益的上瘾。本文研究前者。
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

1.上瘾的定义（续）

一些相关的概念:

体验水平（experience level）

体验水平在本文中表示的是行为个体消费某种物品的数
量（或次数），消费的数量越多行为个体的体验水平就
越高。

习惯形成性（habit-formation (forming)）

当行为个体在自身较高的体验水平上所面对的当期消费
易上瘾物品的引诱比在较低的体验水平上所面对的引诱
更强，这样的特征称为习惯形成性。
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

1.上瘾的定义（续）

一些相关的概念:
负的内部性（ negative internalities）

指当期相同消费在更高的体验水平上给消费者带来更低
的效用，也即随着体验水平的提高，当期的消费给行为
个体所带来的效用也随之降低。该特征包含医学中对上
瘾的其中一个特征的定义，即耐受性（tolerance），它

是药物依赖的一个确定的特征，意思是随着时间的增加
，可以到达相同快感所需的剂量越来越大。
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

1.上瘾的定义（续）

易上瘾物品：是指具有习惯养成性以及负的内部
性特征的物品。

上瘾：对这样的物品消费而导致消费的习惯养成
性以及负的内部性的行为过程为上瘾。
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

2.上瘾的特征的正式刻画

参考O’Donoghue和Rabin（1999a,2002）对消费行为的简化方法

，消费者对易上瘾物品的消费可以表示为一个二元消费问题，即
在当期消费或不消费该物品。而根据Becker和Murphy(1988)以及
O’Donoghue和Rabin(2002) 的思想，在时期 t 消费者对易上瘾物
品的体验水平 可以表示为如下的一个动态累积过程：

，

其中，当 ，表示消费者在当期没有消费易上瘾物品；而当

，则表示消费者消费了该物品。
的含义为体验水平的折现因子。这一动态积累过程的经济学

含义为上一期的体验水平对下一期的体验水平的影响。

tk

1 1t t tk k aγ − −= + [0,1)γ ∈

0ta =
1ta =

γ
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

2.上瘾的特征的正式刻画

当 时，消费者获得的效用分为两个部分：即刻的满意与

上瘾对自身的伤害。

我们用 表示体验水平为 时给行为个体所带来的伤害。

因而必有 ， 。自然的， 。

同时我们用 刻画在t 期消费易上瘾物品所获得的即刻的满
意。因此有 。由于存在消费的耐受性，消费者在相同消
费上所获得的即刻满意随体验水平增加而降低，所以 。

为了简化分析，我们把负的内部性归到 中，则每期消费所
获得的即刻满意就相当于不变。于是 ，其与体验水平

无关。（对具体产品或行为，含义有所不同）

tk

1ta =

( )tf k
( ) 0tf k ≤ '( ) 0tf k < (0) 0f =

( )tf k%
( ) 0tf k >%

( ) 0tf k′ <%

( )tf k
( )t tf k f=% %
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

2.上瘾的特征的正式刻画（续）

当 时，消费者获得的效用也分为两个部分：一部分为因

为当期不消费而获得的生理和心理上的当期益处，一部分为戒瘾
所带来的痛苦和上一期的体验水平（总的消费或使用次数）对当
期造成的伤害。

当然，今天的戒瘾能够减少未来的伤害。所以从这一角度而言，
当期的戒瘾所产生的收益包括两个部分：当期收益与长期收益。

第一部分效用：即戒瘾的短期收益，其具体含义包括当期心理上
的安慰、身体健康的增加等。我们用 表示。

第二部分效用：我们用 表示。

0ta =

( )tg k%
( )tg k
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

2.上瘾的特征的正式刻画（续）

显然， ， 。同时，由于 包含了 ，则根
据其含义有 。则戒瘾所带来的额外痛苦或者遭受
的额外成本就可以表示为 。

此外，体验水平越高，瘾就越难戒掉，所以戒瘾所带来的痛苦
就越大，也即 。这也就是医学上所谓的戒断反
应或戒断症状。

同样，当体验水平是0时，有 。

( )tf k( ) 0tg k ≥% '( ) 0tg k ≥% ( )tg k
( ) ( ) 0t tg k f k≤ ≤

( ) ( ) 0t tg k f k− ≤

'( ) '( ) 0t tg k f k− <

(0) 0g =
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

2.上瘾的特征的正式刻画（续）

基于以上分析，并参考O’Donoghue和Rabin(2002)的研究，我们
定义易上瘾物品或行为的两个特征，即即“负的内部性”和“习惯
形成性”如下：

负的内部性：如果对于任何体验水平 ， 且 都

成立，则称该物品或行为具有负的内部性。

习惯形成性：如果对于任何体验水平 和 ，
都成立，则称该物品或行为具有习惯形成性。

k '( ) 0f k < '( ) 0g k <

k t '( ) '( ) 0t tf k g k− >
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（二）消费者的行为类型
市场中有两大类消费者：

第一类：偏好具有时间一致性的指数折现消费者，即标准的理性
消费者，简称为TC消费者；

第二类：偏好具有时间不一致性的拟双曲线折现消费者，其存在
自我约束问题。

拟双曲线折现偏好用 跨期偏好形式来加以刻画（Phelps和
Pollak(1968)，Laibson(1997)，O’Donoghue和Rabin(1999b)），因

而对于时期 t 的消费者，其在当期所获得的跨期总效用为：

),( δβ

1
1

( , ,..., ) , , ,0 , 1
T

t t
t t T t

t

U u u u u u t T tτ
τ

τ

β δ β δ−
+

= +

≡ + ∀ ≥ < ≤∑
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（二）消费者的行为类型(续)
根据O’Donoghue和Rabin(1999b，2001)的研究，消费者的行为类

型可以用 偏好来划分。

第一类：TC消费者， 。

第二类：拟双曲线折现消费者。在本文中我们据此偏好则可以将
其进一步划分为两类消费者：

心理成熟型消费者： 。

心理幼稚型消费者： 。

ˆ( , , )β β δ

ˆ 1β β= =

ˆ 1β β= <
ˆ 1β β< =
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

1.消费者偏好

消费者对质量的偏好密度，也即单位质量给消费者所带来的效
用为 。

消费者的分布体现为服从 上的均匀分布， 且消
费者的总数为 。

为了便于分析，假定所有消费者在第1期对的体验水平组合都相
同。其对两企业A和B的产品的体验水平分别为 和 。

假定消费者在任何一个时期当消费两企业产品无差异时选择消费
企业A的产品。

θ
[ , ]θ θ 0 θ θ≤ <

θ θ−

1Ak 1Bk
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

为了简化分析，取 。

于是，偏好类型为 的消费者第t期的即期效用函数如
下：

则偏好类型为 的消费者在第t期所受到的消费诱惑
可以定义如下：

θ

θ

( ) ( ) ( ), 1
( , , , )

( ) ( ) ( ), 0
it i it j jt it

t it it jt
jt j jt i it it

x f k g k a
u a k k

x f k g k a

θ
θ

θ

+ + =⎧⎪≡ ⎨ + + =⎪⎩

( , , )it it jth k kθ

( ) ( )( , , ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )it it jt it jt i it j jt j jt i ith k k x x f k g k f k g kθ θ θ ⎡ ⎤⎡ ⎤= − + + − +⎣ ⎦ ⎣ ⎦

( ) ( ) 0it j jt itf g k x θ+ = >% % { }, ,i j A B∀ ∈

i j≠
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

2. 消费者消费的认知完美策略

基于O’Donoghue和Rabin(1999b)认知完美策略的定义，我们将偏
好类型为 的消费者的认知完美策略定义如下：

策略 作为体验水平与时期的一个映射，即：

，指定了任意时期和消费者所面对的

体验水平下的消费者消费选择行为 ，则当给定时期t
时消费者的偏好和其对未来自我消费选择行为的信念时，若

是消费者当期的最优消费选择，则称 为该偏好
类型消费者的认知完美策略。

θ
( )α θ

{ } { }( ) : 1,2, , 0,1K Tα θ × →
(

L

( , , , )it jtk k tα θ

( )α θ( , , , )it jtk k tα θ
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

2. 消费者消费的认知完美策略（续）

于是，可以将消费者在时期t遵循策略 时的长期效用（
时） 定义为如下的动态递归形式：

由于消费者每期只消费一个单位产品，所以不妨假设每期的消费
行为满足预算约束。

( )α θ
1β = ( , , , ( ))t it jtU k kθ α θ

1

1

( ) ( ) ( ) ( , 1, , ( )), ( , , , ) 1
( , , , ( ))

( ) ( ) ( ) ( , 1, , ( )), ( , , , ) 0

it i it j jt t it jt i it jt

t it jt

jt j jt i it t jt it i it jt

x f k g k U k k k k t
U k k

x f k g k U k k k k t

θ δ θ γ γ α θ α θ
θ α θ

θ δ θ γ γ α θ α θ

+

+

⎧⎡ ⎤+ + + + =⎪⎣ ⎦=⎨
⎡ ⎤+ + + + =⎪⎣ ⎦⎩
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

2. 消费者消费的认知完美策略（续）

采用O’Donoghue和Rabin(2002)的认知完美策略的定义来定义偏
好类型为 的各行为类型消费者的认知完美策略如下：θ
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（三）消费者的消费行为

2. 消费者消费的认知完美策略（续）

我们仅考虑消费者的认知完美策略存在的情形。

采用O’Donoghue和Rabin(2002)的定义，我们将对企业 体验水平

为0时对未来自我的上瘾行为怀有最悲观信念，即未来每期都会

消费的行为个体在第1期消费的未来成本定义如下：

定义时期 t 的无差异偏好类型为 ，则：

1
1 1 1

1 1 1

( ) ( )
n n

H n m m
i i i

n m m

f fδ γ γ
∞ −

− − −

= = =

⎡ ⎤Δ ≡ −⎢ ⎥⎣ ⎦
∑ ∑ ∑

t̂θ

1

1

ˆ ˆ ˆ( ) ( ) ( ) ( , 1, , ( ))

ˆ ˆ ˆ( ) ( ) ( ) ( , 1, , ( ))

it t i it j jt t t it jt t

jt t j jt i it t t jt it t

x f k g k U k k

x f k g k U k k

θ βδ θ γ γ α θ

θ βδ θ γ γ α θ

+

+

⎡ ⎤+ + + +⎣ ⎦
⎡ ⎤= + + + +⎣ ⎦

i

{ },i A B∀ ∈
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二、基于上瘾的纵向差异化竞争模型

（四）企业的市场行为
两个企业从第1期期初开始提供质量存在差异的产品，并且

企业A所提供产品的质量高于企业B产品的质量，即 。

为了体现出消费者的上瘾行为对企业价格竞争的影响，我们

假设消费者进行的是一个无限期的消费决策，因而自然的，企
业也就被假设存在无限期。

为了与我国的网络游戏产业的实际情况相匹配，同时简化分
析且又不失足够的洞察，本文只考虑一种特殊情况：两个企业
在第1期制定好价格后就不再调整。两企业在第1期制定的价格
分别为 和 。

我们忽略产品的固定成本，即单位产品的边际成本为一不变
常数 ，且每期都相同 。

企业之间拥有完全信息，同时企业对消费者也拥有完全信息。

Ap

c

A Bq q>

Bp
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

考虑一种不失洞察的特殊情形，即 ， ，
， 且 。

于是，若在第 t 期，偏好类型为 的消费者的体验水平组合为
，则其的即期效用为：

其中， 表征了企业 产品的单位体验水平的负内部性的大小，

而 则表征了产品的单位体验水平的习惯形成性的大小，

进而 表示该消费者对产品实际的习惯形成性的大小。

T = ∞ ( )it i itx q pθ θ= −
( )i it i itf k kρ= − ( )i it i itg k kφρ= − 1φ >

θ
( , )At Btk k

, 1, 0
( , , , )

, 0, 1
i i i it j jt i j

t At Bt
j j j jt i it i j

q p k k a a
u a k k

q p k k a a

θ ρ φρ
θ

θ ρ φρ

− − − = =⎧⎪= ⎨ − − − = =⎪⎩

iρ
( 1) iφ ρ−

{ }, ,
i j
i j A B
≠

∈

i

( 1) i itkφ ρ−
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

关于消费者的跨期消费选择行为，我们可以给出引理1：

心理成熟型消费者的最优消费路径可能并不唯一，这主要是由于
该类消费者能够正确的认识到未来自身的自我约束问题所致，也
就是O’Donoghueh和Rabin(1999,2002)提出的心理成熟性效应，其
可以分解为悲观效应与激励效应。对于该问题我们将在后面进行
详细的分析。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

一些定义：

：给定企业A和企业B产品的价格，偏好类
型为 的拟双曲线消费者从t期开始在每期都消费企业A的
产品与每期都消费企业B的产品之间无差异的一个体验水平

组合。

：该类消费者仅在当期消费企业A的产品并
在以后各期都消费企业B的产品与每期都消费企业B的产品

之间无差异的体验水平组合。

相应的，也可以类似的定义 。

θ
( ( , ), ( , ))At Btk kθ β θ β

产业组织与技术创新研究中心讨论稿：自我约束、上瘾与纵向差异化竞争
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

一些定义（续）：
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略
一些定义（续）：
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

1. TC和心理幼稚型消费者的消费策略

这两类消费者在任何一期的最优消费策略都是相似的，而且

无论对企业A还是对企业B的产品，其都采用一个本质上与“一刀

切”策略相同的策略。

我们不妨将这两类消费者的最优消费策略称为“逆向一刀切

策略”，并用图1.1-图1.3来表示和分析。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

2. 心理成熟型消费者的消费策略

对于心理成熟型消费者而言，对未来自我的自我约束
问题的准确认知使得其的最优消费策略未必就是一个逆
向一刀切的策略，而且可能十分复杂，并可能存在多重
认知完美策略。

对于该类消费者，存在无论体验水平组合取值如何其

都会一直消费某个产品的消费策略。我们把采取该策略
的条件用引理3来体现。

而当这些条件都不满足时，该类消费者的消费策略类

似于其他两类消费者，即采取逆向一刀切的消费策略。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略
2. 心理成熟型消费者的消费策略

我们把引理3中的条件分别称为该心理成熟型消费者对企业A产品和产品B上
瘾的不可避免条件。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

2. 心理成熟型消费者的消费策略

我们可以采用O’Donoghue和Rabin(1999a,2002)所描述
的心理成熟型消费者的悲观效应(pessimism effect)与激
励效应(incentive effect)以及它们之间的关系来对该类消

费者的消费策略进行直观的解释。

关键在于哪种效应在心理成熟型消费者进行跨期消

费选择时起到主导作用。

下面给定该消费者消费企业B产品的上瘾不可避免条
件不成立，以其对企业A 产品的消费策略为例。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

2. 心理成熟型消费者的消费策略

悲观效应：由于能准确的认知到未来的自我约束问题以及相临两
期消费行为的互补性，所以该类消费者会认为未来自我的消费一
定会比TC消费者更多，从而不是最优的消费，无论当期的自我
是否消费。这种对未来自我消费行为的悲观认识导致消费者今天
更容易受到企业产品的引诱，从而相对于没有这种悲观认识的情
况而言加重了消费者今天的消费。

激励效应：由于心理成熟，消费者会对自身未来由于自我约束问
题所导致的有损自身长期利益的过度消费行为十分担忧，因而今
天的自我总是想通过今天的消费行为来对未来的过度消费行为产
生积极的影响。故如果今天不消费能够导致未来自我正确的消费
行为，则其一定会尝试这样做。因而把消费者的这种为了引致未
来正确消费行为而在当期尝试不消费的动力称为激励效应。
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三、消费者的消费策略

（一）静态偏好模型下特定消费者的消费策略

2. 心理成熟型消费者的消费策略

当悲观效应起主导作用时，心理成熟型消费者就会
在当期消费企业A的产品，进而在未来产生或者加重不

正确的消费行为；

而当激励效应起主导作用时，消费者就会选择在当
期不消费该产品而消费企业B的产品，进而引致未来的

自我选择正确的消费行为或者减轻未来的过度消费。

因此，该类消费者对企业A产品上瘾的不可避免条件

的经济学含义为使消费者在任何体验水平的组合下都被
悲观效应主导，而该条件不成立意味着并不总是如此。
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三、消费者的消费策略

（二）静态偏好模型下全体消费者的消费策略

全体消费者的消费策略与对应的两企业的市场需求可以用引理5
来体现。

由此，企业A和B的市场需求分别为 和 。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（一）TC消费者时的定价均衡

此时的均衡价格与对应的无差异消费者类型为：

从均衡结果来看，两企业的价格与市场份额不仅受到消费者的初
始上瘾水平组合的影响，而且还受到消费者对两企业产品消费的
负内部性参数的相对大小以及习惯形成性参数大小的影响。
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* 1 1( ) (1 )( 1)( )(2 ) ( )
3 3 3

H H H H
tc A B B B A A
A A B

k kp c q q δ δ φθ θ Δ −Δ − − Δ −Δ−
= + − − −

* 1 1( ) (1 )( 1)( )( 2 ) ( )
3 3 3

H H H H
tc A B B B A A
B A B

k kp c q q δ δ φθ θ Δ −Δ − − Δ −Δ−
= + − + +

1 1( ) (1 )( 1)( )ˆ
3 3 3

H H H H
tc A B B B A Ak kδ δ φθ θθ Δ −Δ − − Δ −Δ+
= + +



四、纵向差异化定价均衡分析

（一）TC消费者时的定价均衡

显然，消费者的上瘾行为并不一定对提供高质量的企业有利。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

当两个企业都有正的市场份额时，可能存在三种均衡结果（
从对图1.1-1.3的分析结果可以获知这一点）。

不妨令对应于第一种均衡、第二种均衡和第三种均衡的无差异

消费者类型依次为 、 和 ，则三种可能的均衡为：

（1）

（2）

（3）
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

1.                             时的定价均衡

：为心理幼稚型消费者在第1期消费企业
A产品的以相对习惯形成性度量的消费企业A产品的引诱。

：为给定消费者从第2期开始每期都消费企业B的产
品，其在第1期消费企业A产品的未折现的未来成本。
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1

( ) ( 1)( )(2 )ˆ( ) ( )
3 3 3

H H
n A B B B A A
A B A B

k kp c q q βδ φ φ ρ ρθ θθ Δ −Δ − −−
= + − − −

* 1 1
1

( ) ( 1)( )( 2 )ˆ( ) ( )
3 3 3

H H
n A B B B A A
B B A B

k kp c q q βδ φ φ ρ ρθ θθ Δ −Δ − −−
= + − + +

1 1
1

( ) ( 1)( )ˆ
3 3 3

H H
n A B B B A A
B

k kβδ φ φ ρ ρθ θθ Δ −Δ − −+
= + +

1 1( 1)( )B B A Ak kφ ρ ρ− − −
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

1.                             时的定价均衡

解释：此时企业A的定价策略是使成为在仅在第1期消费企业A
的产品与永远消费企业B的产品之间无差异的消费者，所以为了
吸引该消费者，企业A在价格中减去了该消费者在第1期消费自
身产品的部分未来成本的折现值以给予消费者补偿。

而同时，由于企业A知道消费者会对未来自我的消费行为过度
自信，所以其在价格中又同时进行了一个加价，该加价相当于部
分以相对习惯形成性度量的消费企业A产品的引诱。这样就使得
企业A的产品在该过度自信的消费者在进行现在消费的利益与对
应的未来成本之间的权衡中显得十分有吸引力，并最终导致消费
者终生消费其产品。

同理，企业B会进行相反的定价操作。由此，心理幼稚型消费
者的过度自信导致了自身上瘾行为被企业利用的更大的可能性。
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四、纵向差异化定价均衡分析
（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

2.                                             时的定价均衡

其中，
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

2.                                             时的定价均衡

解释：

由于此时消费者每期都消费任一企业的产品优于只在第1期消
费该企业的产品而以后一直消费另一个企业的产品，则企业在
该均衡下在定价时并不是着眼于利用消费者的过度自信而导致的
上瘾行为来增加利润，而是着眼于其他两个方面：自我约束问题
与上瘾特征。

因此，此时企业的定价策略制定的影响因素是消费者的自我约

束问题本身以及相对负内部性与相对习惯形成性的交互作用。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

3.                             时的定价均衡

其中， 为给定消费者在未来总是消费企业A的
产品时，其在第1期消费企业B产品的未折现的未来成
本。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

3.                             时的定价均衡

通过对第1种均衡与此时的定价均衡结果的简单比较

容易发现：

后者：使得企业A能够在定价时很好的利用了消费者对自身未
来消费的过度自信；

前者：使得企业B，即提供低质量产品的企业在利用消费者的

过度自信上占有优势。

然而，这并不表明企业A在后者能够制定更高的价格而企业B
能在前者制定更高的价格，而是意味着企业在制定价格时，价格

中能够更好的反映出利用过度自信加价的信息。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

4.  三种定价均衡的比较
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

4.  三种定价均衡的比较

评价：
（1）由于第二种均衡下企业A的价格最高 ，则企业A在制定

定价策略时更倾向于利用消费者的自我约束问题以及其对应的上
瘾行为特征，而不是利用消费者对自身产品消费的过度自信。

但由于此时企业B的价格在三种可能的均衡中是最低的，所
以企业B并没有动力在定价上和企业A协调到该均衡，除非消费

者的初始体验水平组合导致该均衡是唯一的均衡结果。

因此该均衡并不是一个最合理最可能出现的均衡。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（二）心理幼稚型消费者时的定价均衡

4.  三种定价均衡的比较

评价：
（2）两个企业将定价策略协调到让所有消费者的理想消费路

径都只有两种可能：或者对企业A的产品终生上瘾，或者对企业
B的产品终生上瘾。因为这对两企业而言虽然不是最优的结果，
但是却是最容易接受的次优结果，因而其出现的可能性也最大。

（3）与（1）的情况正好相反，所以企业A没有动力与企业B
协调到该均衡结果，故其出现的可能性并不大。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡
由引理3可知，企业的最优定价策略将会使得其的跨期消费

行为十分复杂。因此，为了简化分析，我们只将注意力集中在
企业定价均衡时所有的心理成熟型消费者或者每期都消费企业

A的产品，或者每期都消费企业B的产品的情形。

此时存在以下三个可能的均衡：

（1） 时的均衡 。

（2） 时的均衡 。

（3）体验水平组合取非极端值时的均衡 。

由于（3）的均衡与对应的消费者是心理幼稚型时的均衡完
全相同，故只讨论（1）与（2）的情况。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

1. 时的定价均衡
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

1. 时的定价均衡
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

1. 时的定价均衡

命题3的（1）表明：为了使消费者此时对自己产品的上瘾
不可避免条件成立从而保证自己获得正的市场份额，企业A不

惜对消费者进行减价（相对于经典的纵向差异化价格竞争的均
衡情形），减价的数额相当于给定消费者在未来总是消费企业
A的产品时其在第1期消费企业A产品的未来成本折现值的一部
分（1/3）。这相当于给消费者消费自身产品进行的补贴。

同时，企业A为了吸引高端消费者还需要部分的补偿消费者
在第1期消费企业A产品的当期成本，即消费者由于消费企业B
产品的实际习惯形成性而导致在当期消费企业A产品所带来的

额外痛苦。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

1. 时的定价均衡

命题3的（2）表明：企业A此时只需要对消费者进行由于消
费企业B产品的实际习惯形成性而导致的痛苦成本进行补贴即
可。这也是十分直观的，因为消费企业A的负内部性的降低提
高了消费者对企业A产品的支付意愿，自然有利于企业A的价
格制定。

相应的，企业B此时的最优定价策略仍然是向消费者攫取潜
在的企业A的价格补贴（如果消费其产品）。

此时，企业A的市场份额相对于命题3的（1）的情形有所提
升，但仍然小于经典的纵向差异化竞争下的市场份额。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

2. 时的定价均衡

此时，企业B至少要让部分消费者对自己产品上瘾的不可避
免条件成立时才可能有正的需求。

而企业A此时的最优定价策略有两种可能：

第一，制定类似于具有掠夺性的价格，将企业B驱逐出市场；

第二，制定一个使得对应于 的定价均衡实现的价格，而此
时企业B可以获得正的市场份额。

定义： 为均衡下两企业都有正的市场份额时企业A的利润。

为均衡下企业A独占整个市场时企业A的利润。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

2. 时的定价均衡

产业组织与技术创新研究中心讨论稿：自我约束、上瘾与纵向差异化竞争

1 1( , ) (1 (1 ),0)A Bk k γ= −



四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

2. 时的定价均衡
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四、纵向差异化定价均衡分析

（三）心理成熟型消费者时的定价均衡

2. 时的定价均衡

对于命题4 掠夺性的均衡定价策略，我国的某些网络游戏运

营商也曾经采取过，部分取得了比较好的商业效果。

案例：《航海世纪》的低位定价策略（38元/0.4元）

在2005年2月游戏蜗牛公司就对其正式进行商业化运营的我

国高品质的民族网络游戏《航海世纪》进行了超低价位定价。
《航海世纪》作为具有“钻石品质”定位的精品大作，制定超低

的价格，目的就是以最高性价比吸引尽可能多的玩家。

商业效果：在公司推出该定价策略后，在2007年1月才有同类

有相似影响的网络游戏正式推出。同时玩家数量在当时的网络
游戏排行榜列前5位。（32/50款）（《海之乐章》，60元）
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四、纵向差异化定价均衡分析

（四）不同行为类型消费者下的定价均衡比较

1. 时的定价均衡比较

此时心理幼稚型消费者的可能均衡为:（见图2.1和2.2）

（1） ；（2）
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四、纵向差异化定价均衡分析

（四）不同行为类型消费者下的定价均衡比较

1. 时的定价均衡比较

命题5得到了十分有趣的结论，即消费者对两企业产品消费

的负内部性之间的关系决定了在均衡实现时企业对各行为类型
消费者所制定的最优价格之间的关系。

对于（1）中企业对各类型消费者的定价关系可以用自我约

束问题的存在性与心理成熟性导致的两种效应来分析。

（1）高端悲观效应加价

（2）低端激励效应减价

对于（2）的结果分析是类似的。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（四）不同行为类型消费者下的定价均衡比较

2. 时的定价均衡比较

对命题6的分析与对命题5的分析是完全类似的，故省略。
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四、纵向差异化定价均衡分析

（四）不同行为类型消费者下的定价均衡比较

3. 非极端的初始体验水平组合时的定价均衡比较
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四、纵向差异化定价均衡分析

（四）不同行为类型消费者下的定价均衡比较

3. 非极端的初始体验水平组合时的定价均衡比较

我们可以通过对图5.1-5.3的分析来讨论与解释命题7的主要结

论与经济学含义。
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五、相关问题的讨论

在本文的模型与分析中，存在一些比较强的假设，

并且有些更具有理论与现实意义的问题没有考察。下面
就这些问题简要进行讨论。

1. 消费者初始上瘾水平组合的同一性问题

2. 企业的动态定价问题

3. 心理偏幼稚型消费者的消费行为与企业的定价问题

4. 拟双曲线折现消费者时企业定价均衡的多重可能性
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六、结论与贡献

（一）本文的主要结论

1. 当消费者为TC型时

企业的纵向差异化竞争存在唯一的均衡，此时提供高质量产品
与提供低质量产品的企业A和企业B的最优定价策略均为使自己

理想的临界消费者在对自身产品终生上瘾与对竞争企业的产品终

生上瘾之间无差异。

此时，消费者的上瘾行为在企业的纵向差异化竞争下未必对

两个企业都有利，即使提供高质量产品的企业也可能遭受损失。
遭受损失的可能原因是企业A产品的负内部性相对过大,或消费者
的体验水平过低,或消费者对两个企业产品的体验水平相同而当
期的实际负内部性成本不同时,体验水平过低。
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六、结论与贡献
2. 当消费者为心理幼稚型时

其的自我约束问题与其对未来自我的消费行为过度自信使得企

业的价格竞争存在三种可能的均衡：

（1）临界偏好类型以上的高端消费者在第1期理想的消费路径
是H1B，而以下的低端消费者理想的消费路径是HB；
（2）临界偏好类型以上的高端消费者的消费路径是HA，而以

下的低端消费者的理想消费路径是HB；
（3）临界偏好类型以上的高端消费者的消费路径是HA，而以

下的低端消费者的理想消费路径是H1A。

进而，当消费者在两企业产品的当期消费上遭受相同的负内部
性成本时，三种可能的均衡下的两企业的均衡价格和市场份额之
间的关系此时受到消费者对两企业产品消费的单位体验水平的负
内部性的影响，在此基础上还受到习惯形成性大小的影响。
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六、结论与贡献

3. 当消费者为心理成熟型时
由于其能够准确的预测到未来的自我约束问题，所以其在对两

企业产品的上瘾消费上就存在悲观效应与激励效应两种其他两
类消费者不具有的心理效应。

于是，当消费者的初始体验水平组合为 时，一个可
能而有意义的均衡为企业A和企业B制定的价格正好使得临界类
型的消费者对企业A产品的上瘾不可避免条件恰好成立，从而使
得其以上的高端消费者每期都消费企业A的产品，而其以下的低
端消费者则每期都消费企业B的产品；而当初始体验水平组合为

时，两企业的最优定价策略正好相反。

另一方面，当消费者的初始体验水平组合取非极端值时，一个
极为可能的均衡为两企业的定价策略导致临界消费者类型以上的
高端消费者对企业A的产品终生上瘾，而其以下的低端消费者则
对企业B的产品终生上瘾。

(0,1 (1 ))γ−

(1 (1 ) ,0)γ−
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六、结论与贡献

4. 三类行为类型消费者时的定价均衡比较

对比以上三种行为类型的消费者时企业的纵向差异化定价均

衡我们发现，不论是在消费者的初始体验水平组合的两种极端情
形下，还是在更为一般的情形下，企业的均衡价格与市场份额之
间的关系取决于消费者对高质量产品和低质量产品消费的单位体
验水平的负内部性大小以及反映消费习惯形成性的参数的大小。

进一步，两企业对TC消费者制定的价格未必是最低的，且可
能是最高的。同时只有当企业A产品的单位体验水平的负内部性
对企业B产品的负内部性的相对大小较低时，企业A才能对s收取
比n更高的价格，企业B则相反；反之亦然。

同时，当心理幼稚型消费者的（H1B）均衡实现时，在习惯形
成性参数 较高时，企业A对s制定了比n更高的价格；而当心理
幼稚型消费者的（HA1）均衡实现时，结果正好相反。

φ

产业组织与技术创新研究中心讨论稿：自我约束、上瘾与纵向差异化竞争



六、结论与贡献

（二）本文的主要贡献
1.  将O’Donoghue和Rabin（1999，2002）的进行拓展

，从单一消费者对单一产品的上瘾模型推广到两产
品消费者质量偏好服从均匀分布的上瘾消费模型，
并相应讨论了消费者的最优跨期消费策略。

2. 基于消费者的跨期消费策略，探讨了提供易上瘾产
品的两企业在进行纵向差异化价格竞争时，对TC消
费者、心理幼稚型消费者与心理成熟型消费者的最
优定价策略，分析了产品上瘾的两个特征，即负的
内部性与习惯形成性的大小以及消费者初始体验水
平组合如何通过消费者自我约束问题的不同严重程
度对企业的纵向差异化价格竞争均衡产生影响。
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汇报完毕，
感谢大家的出席！

请大家提出宝贵建议！
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