
基于数据的定价模型



互联网时代的个性化定价

在传统卖场购物时，每个消费者看到的价格都是一样的：产品的价格与消费者的
年龄，职业，兴趣爱好，购物记录无关。



互联网时代的个性化定价

而在互联网时代，购物平台经常向不同的消费者收取不同的价格。理论上讲，两
个消费者拿到的价格可以完全不同。也就是说，互联网时代是一个“看人下菜”
的时代。我们把这种定价称为个性化定价(Personalized Pricing; Customized 
Pricing; Individualized Pricing)

这里说的价格是消费者实际付出的价格而不是产品的标价。例如，电商可以给产
品相同的定价（例如100元）但是给不同消费者不同幅度的折扣（例如20元和50
元）。这样，虽然标价一样，但是实际而言，价格对消费者分别是80元和50元。



互联网时代的个性化定价



个性化定价不是动态定价！

一个经常与个性化定价混淆的概念是动态定价(Dynamic Pricing).

个性化定价：同一产品对于不同消费者的价格是不一样的。

动态定价：同一个产品在不同的时间价格是不一样的。

问题：你能举出一个动态定价的例子吗？



个性化定价不是动态定价！

动态定价最经典的例子是打车软件。在高峰期（例如早高峰，晚高峰或者极端天
气的情况下），打车软件的需求激增，因此会上调价格。而在低峰期，打车软件
会降低价格吸引乘客使用。

https://m.gelonghui.com/p/132011


动态定价的争议

动态定价在一定程度上获得了大家的认可。一些公共服务例如供电也采取动态定
价的模式，很多餐厅也会提供晚餐或者午餐的优惠。

然而，在一些情况下，动态定价也会惹来激烈的社会争议。例如，在伦敦发生恐
怖袭击之后，周围的用户急于离开公司回家，打车软件Uber的需求激增。打车

软件根据供需关系动态调整了打车的价格：打车价格上涨到了平时价格的2.1倍。
这一举动被社会舆论认为是趁火打劫。

http://tech.sina.com.cn/i/2017-06-05/doc-ifyfuzmy1831201.shtml


动态定价的争议

动态定价并不一定依赖于互联网和大数据。

2022年，一向温暖的美国德州爆发了史无前例的超级暴风雪，民众大量使用电力
取暖，一时电力的需求量暴增。为了平衡电力的供需，德州电力公司上调电价到
每度电10美元，是德州平时电价的200倍！

https://new.qq.com/omn/20210219/20210219A04ZMP00.html#:~:text=%E5%8E%9F%E6%9D%A5%EF%BC%8C%E5%BE%B7%E5%B7%9E%E7%94%B5%E7%BD%91%E6%98%AF%E5%AE%8C%E5%85%A8,%E7%9A%84%E7%94%B5%E4%BB%B7%E7%A8%8D%E5%BE%AE%E9%AB%98%E4%B8%80%E4%BA%9B%E3%80%82


价格歧视

我们已经分析了个性化定价与动态定价的异同。严格来说，个性化定价是一种价
格歧视(Price Discrimination)。

价格歧视通常指商品或服务的提供者在向不同的接受者提供相同等级、相同质量
的商品或服务时，在接受者之间实行不同的销售价格或收费标准。

问题：你遇到过哪些价格歧视？



价格歧视

经济学家将价格歧视分为三级：

一级价格歧视：如果厂商对每一单位产品都按消费者所愿意支付的最高价格出售，
这就是一级价格歧视。

二级价格歧视：对不同的消费数量段规定不同的价格。

三级价格歧视：不同种类的消费者付出的价格不同。



一级价格歧视

一级价格歧视：如果厂商对每一单位产品都按消费者所愿意支付的最高价格出售，
这就是一级价格歧视。

你知道哪些一级价格歧视的例子？

你去马尔代夫旅行，临走时你看到了一件纪念品非常喜欢，你想要买下来走到老
板的摊位前，老板上下打量一番就已经知道了你大概的“剩余”是多少了，很快
老板对你说：“这件300元”，你觉得有点贵坎到了280元，愉快的离开了。过了
一会另一位顾客也想要买这个纪念品，老板还是打量了一番，她带着LV的包，卡
地亚的手镯，香奈儿的裙子，于是对她说：“这件1800元”顾客觉得不算贵马上
付了钱开心的买走了。



一级价格歧视

一级价格歧视：如果厂商对每一单位产品都按消费者所愿意支付的最高价格出售，
这就是一级价格歧视。

你知道哪些一级价格歧视的例子？

在商业领域，波音和空客卖飞机时，经常根据航空公司的能力不同收取不同的价
格，这也时一种一级价格歧视。与之类似，ASML出售光刻机时也是一个产品一

个价格，根据买家（三星，台积电）的特性开出不同的价格。



一级价格歧视

一级价格歧视：如果厂商对每一单位产品都按消费者所愿意支付的最高价格出售，
这就是一级价格歧视。

你知道哪些一级价格歧视的例子？

美国私立大学的学费也基本上符合一级价格歧视。当你被录取时，学校会要求你
填写自己的家庭情况，根据你的家庭收入为你制定个性化的收费标准。





二级价格歧视

二级价格歧视：对不同的消费数量段规定不同
的价格。

你知道哪些二级价格歧视的例子？



三级价格歧视

三级价格歧视：不同种类的消费者付出的价格
不同。

你知道哪些三级价格歧视的例子？



问题

互联网电商对消费者实行个性化定价，这属于哪一级价格歧视？



问题

你觉得互联网电商可以如何进行价格歧视？

换句话说，假如你是电商平台，可以搜集消费者的数据。你打算对哪些消费者收
高价，对那些消费者收低价？



个性化定价的例子

Orbitz是美国的一家旅行预定网站。华尔街日报发现，这家网站会对不同的用户
收取不用的价格。如果你是通过iOS访问网站的话，你的价格将会比Windows用
户高出30%，即使你们选择的酒店房间完全相同！



个性化定价的例子

http://www.xinhuanet.com/fashion/2020-06/16/c_1126109426.htm


个性化定价的例子

打车软件Uber则是根据你的始发地和目的地对你进行价格歧视：如果你是从一

个五星级酒店打车去一个高档饭店，那么你的价格会比一个打车从经济酒店到大
排档的用户的价格高很多，即使你们两个订单的距离，时间，路况都差不多。



个性化定价的例子

打车软件Uber甚至会根据你的剩余电量来为你进行个性化的定价！如果你的手
机已经快没电了，那么恭喜你，你的价格会很高！这是因为Uber知道你等不起。



个性化定价的例子

航空公司和其他一些企业会根据你的地址（如IP地址和你留下来的通讯地址）为

你进行个性化定价。对于同一张机票，如果你住在美国纽约的公园大道，你的价
格将是1500美元；而如果你住在纽约的皇后大道，你的价格可能只需要700美元。



个性化定价之未来

Ａ君手上不小心被划了一道口子，于是急忙跑去药店买止血消炎的药。进入药店
时，药店的摄像头拍下了A君，在数据分析中心开始进行了分析。1、A君进入店
面中的移动平均速度的是约3米一秒，速度很快，所以说很急切。2、根据情绪识
别A君是焦急，所以非常重要。根据大数据平台上的匹配，可以瞬间判断出Ａ君
手上的伤非常重要，A君急需药物。数据中心又继续分析A君的购买历史记录，每
个月A君固定消费是5000块，还信用卡约3000块，根据中间信用卡的历史透支消
费的的状况，判断出A君每月消费固定在5000~8000之间。每个月集中消费密度集
中在4号左右，所以很有可能是每个月4号以前发放工资， 综合推断出，数据平
台认为A台这个月剩下消费能力还约有6000左右。由于考虑到A君平时消费状况，
所以数据平台非常人性化给地选择出来了一个价格决定。店员看了看屏幕，说：
“先生，创可贴需要五百块一盒”。



问题

你觉得个性化定价对公司是不是一件好事？

你觉得个性化定价对消费者是不是一件好事？



个性化定价之理论研究

个性化定价是市场营销领域的最重要的问题之一。

我们需要考虑两种情况：一个垄断市场一个竞争市场的情况。

垄断市场：假设只有一家公司可以提供你需要的商品或者服务。那么，个性化定
价对企业来讲一定是一件好事：企业可以最大化的榨取你的付费能力，从而最大
化自己的利润。而对于消费者来讲，这显然是一件坏事：无论你多有钱，企业都
可以通过个性化定价将你彻底剥削。



个性化定价之理论研究

那如果是竞争市场呢？

我们假设有两家公司可以提供类似的个性化服务（例如两个打车APP或者两个电
商），他们都有你的大数据信息并可以通过大数据为你进行个性化定价。

研究表明，在竞争市场中，个性化定价会降低企业的利润，而同时会有利于消费
者。你知道这是为什么吗？



个性化定价之理论研究

我们假设有两家公司可以提供类似的个性化服务（例如两个打车APP或者两个电
商），他们都有你的大数据信息并可以通过大数据为你进行个性化定价。

原因概述：我们假设有两个企业A和B。如果这个消费者更喜欢产品A,那么企业B
就会给这个消费者一个低价以争取这个消费者。而企业A知道企业B会给消费者低
价，也会降价希望能够留住这个消费者。

因此，我们发现，在个性化定价的情况下，企业之间的竞争会加剧，导致不同的
企业都会给消费者降价促销。这样，企业的效益变差了，而消费者的收益变大了。



个性化定价之理论研究

https://www.jstor.org/stable/pdf/1814702.pdf


消费者行为定价

之前我们介绍了个性化定价。个性化定价要求企业拥有“读心术”，能够分析判
断消费者愿意为产品付多少钱。这要求企业既有丰富的数据（例如搜索数据，地
理位置数据，个人资料等），也需要有强大的数据分析能力。

而很多情况下，企业是没有如此强大的数据和分析能力的。

这里，我们介绍一种更简单，更容易操作的定价模型：消费者行为定价。这种模
型在西方国家被称作Behavior-Based Pricing (BBP). 



消费者行为定价

消费者行为定价基于消费者历史购物记录。这一信息非常容易采集到。根据消费
者的历史购物信息，我们可以将消费者分成两类，老消费者和新消费者。

我们可以给老顾客一个价格，新顾客一个不同的价格，这就叫消费者行为定价。

例子：新用户优惠，感恩老客户。



https://zhuanlan.zhihu.com/p/27699608


消费者行为定价

互联网上基于消费者行为定价最早的例子来自亚马逊。

2000年，亚马逊被发现在卖DVD时，会向不同的消费者收取不同的价格。如果你
是亚马逊的老顾客，那么亚马逊会以26.24美元的价格向你销售DVD。如果你是亚
马逊的新顾客，那么亚马逊会以22.74美元的价格向你销售DVD。

亚马逊被发现后，为自己的行为道歉，表示这是疏忽导致的。



消费者行为定价

另一个经典的基于消费者行为定价的例子来源于一个机票网站。

假设你想在这个网站上购买一张美国纽约到澳大利亚悉尼的机票。

有人发现，如果你是一名老顾客，多次在这个网站消费，那么网站会收取2116美
元的机票。然而，如果你是一名新顾客，从来没有在网站消费，那么你的机票价
格只需要1770美元。



杀熟的例子

https://www.youtube.com/watch?v=GFo9yT2BhuE


问题

我们发现，大多数互联网平台对新用户收取一个较低的价格，而对老用户收取一
个较高的价格（即所谓的杀熟），这是为什么？



消费者行为定价

老用户：过去买过你产品的用户

新用户：过去没有买过你产品的用户

老用户之所以过去买你的产品，就是因为他们喜欢你的产品，愿意为你的产品付
费。而对于新用户而言，他们未必喜欢你的产品，对你的忠诚度不及老用户。因
此，为了抢夺这部分用户，你需要给他们降价。

例如，联通和移动虐待自己的老客户而抢夺对方的客户。



问题

尽管杀熟很普遍，但是，有一些企业却给老用户提供很大的折扣更低的价格，也
就是所谓的“欺生”。为什么有的公司会杀熟，有的公司却欺生？

他们背后的逻辑有何不同？



这是一个重要但复杂的问题…

简而言之，当你的客户的喜好在不断变化时，你需要给老客户一个更低的价格。



问题

杀熟对企业是不是一件好事？

杀熟对消费者是不是一件好事？



问题

我们同样考虑两种情况：垄断和竞争。

首先，在垄断的市场，杀熟对企业是一件坏事，对消费者是一件好事。

这是因为，当你知道企业杀熟时，你会犹豫：今天我到底要不要买呢？一旦我买
了，公司知道了我的数据，那么未来就会给我涨价。而这种心态会降低消费者的
购买欲望。而企业为了克服消费者的上述心理，必须给消费者一个足够低的折扣，
使得消费者愿意第一次购物。当这个折扣足够大的时候，企业会受损，而消费者
的利益会提升。



问题

我们同样考虑两种情况：垄断和竞争。

类似，在竞争的市场，杀熟对企业是一件坏事，对消费者是一件好事。

当竞争中的企业互相杀熟时，他们会争先恐后的降价挖墙脚对方的客户（例如联
通抢夺移动客户，移动抢夺联通客户）。这种互挖墙角的行为加剧了企业间的竞
争，导致企业必须降价抢夺对方的客户和留存自己的客户。当竞争加剧，消费者
将享受更低的价格，而这对企业是一件坏事。



杀熟 vs 个性化定价

垄断模型 竞争模型

个性化定价 有利企业 伤害顾客 伤害企业 有利顾客

杀熟 伤害企业 有利顾客 伤害企业 有利顾客

大数据定价对消费者是好是坏，千万不能一概而论！



大数据价格歧视的另一面

大数据价格歧视的另一面是精准营销：公司根据消费者的数据推荐不同的产品给
不同的用户。比如，如果你坐飞机都是商务舱，出门都是五星级酒店。当你出了
打车使用APP打车的时候，系统会自动给你配一个高级专车，价格自然也不低。

然而，如果你从来都是买打折机票，住经济型酒店，那么系统会分配你一辆普通
车，价格也亲民的多。

这样，虽然两个消费者付出的价格不同，但是他们拿到的产品也不同。即使消费
者发现企业的这种行为，也很难起诉企业价格歧视。

大数据价格营销正在变得隐秘！




