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网络经济环境下产品类型主要是实体产品和数字产

品, 实体产品的定价方法与传统的产品定价方式并无二

致。而数字产品由于其自身的特点,定价策略则更多地体

现出差别定价的特点。

一、数字产品特点

1、数字产品的概念

数字产品是指可以经过数字化, 即编码成一段字节,

并能够通过如因特网这样的数字网络传输的产品。可以说

在因特网上收发的任何东西都可以成为数字产品,大体上

可以分为三大类:(1)内容性产品。(2)象征、符号和概念。

(3)过程和服务。数字产品的形式十分多样,然而都有一个

共性,即都是数字化了的信息内容,它们的生产和使用都

没有物理界限。

2、数字产品的经济特征

(1)特殊的成本结构,具有高固定成本、低边际成本特

性。数字产品的固定成本大部分是沉没成本,即如果停止软

件的开发等产品的生产,其初期投入的开发成本等将无法

收回;数字产品开发之初,往往需要投入大量的开发成本,

而数字产品开发出来后其边际成本接近于零并且始终不

会随着经济规模的扩张而上升。数字产品的这种成本结构

产生了巨大的规模经济:生产越多,生产的平均成本越低。

(2)数字产品存在网络外部性,主要体现为:一件数字

产品所使用的人越多, 消费者从产品中获得的效用就越

大,对其的口碑就越好,还有可能出现对这一数字产品的

依赖和锁定。即存在马太效应,当对某一数字产品的使用

人数超过某一临界值,该数字产品就迅速占领市场,形成

垄断地位, 从而使潜在的消费者在选择产品时出于便捷

性、兼容性的考虑,只能选择某一数字产品,尽管它可能并

非最好的产品。

(3)数字产品对个人偏好的依赖,消费者需求的个性

化日益显著,消费者对数字产品的价值评估依赖于他从产

品中获得的效用,而一件数字产品究竟能给消费者带来多

少效用,不仅在于信息本身作为决定依据的价值,而且更多

地受到信息产品使用者的素质 (在多大程度上认识到该产

品的价值等)以及其他各种各样的因素的影响,因此对数字

产品的需求更容易随消费者个人的偏好不同而变化。此外

数字还存在不可破坏性、可变性、可复制性、经验产品性和

公共物品性等特征。

二、定价策略

1、传统定价策略的失效

在数字产品市场中,往往是既不存在供给曲线,又不存

在需求曲线。数字产品的成本结构决定了数字产品不可能

存在供应曲线,无法像竞争性市场那样按边际成本曲线来

定价。如果按边际成本曲线来定价,价格接近于零,厂商无

法收回数额巨大的固定成本。另一方面,数字产品消费上的

规模效应使边际效用递减规律失效,因此数字产品也无法

根据需求定价。因此传统的根据边际收益、边际成本曲线

来定价的模式在数字产品市场中已不再适用。

数字产品市场既可以是垄断市场,又可以是差别市场。

如果是垄断市场,厂商必须通过规模经济获取成本领导地

位。如果是差别市场,厂商必须为原始数字产品增加价值,

以便将自己和竞争对手区分开来,达到成本领先的地位。而

差别市场是数字产品市场最普遍的结构。差别市场中的厂

商为了最大限度地从差异优势中获得利润,需要对顾客进

行“筛选”,进行差别定价,即价格歧视。

2、绝对低价占领市场,开发增值项目获取利润策略

由于数字产品存在网络外部性,一件数字产品所使用

的人越多,消费者从产品中获得的效用就越大,对其的口

碑就越好, 还有可能出现对这一数字产品的依赖和锁定。

因此,在一定的程度上,拥有庞大的顾客群是厂商的宝贵

资源。厂商可以在占领市场后,开发相关的产品,这时在相

关产品的定价问题上,厂商就有了较大的主动权了。以腾

讯 QQ 为例,腾讯公司的 QQ ,一个胖胖的戴红色围巾的小

企鹅,在网络上早已风靡,成为现在年轻人上网必不可少的

交流工具。腾讯 QQ 的主要功能是作为通讯工具,而腾讯公

司的主要利润并不在此,在开始之初,QQ 帐号都是免费申

请的, 用户基础迅速扩大, 目前已达到将近3亿的注册用

户。74.3% 的即时通讯用户使用的是 QQ,腾讯 QQ 已在中

国市场上取得绝对的主导地位。用户的转移成本也越来越

大,因为作为即时通讯工具,用户的好友数量决定了其转

移成本的高低,好友越多,产品对用户的粘性越大,用户的

转移成本越高。在这样的基础上腾讯公司就有了更大的发

挥和创利空间。于是腾讯就创造出了许许多多的相关产

品,如腾讯学习、引进韩国的 AVATAR (虚拟形象)做成的
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“QQ 秀”。无数绚丽丰富的“QQ 秀”导致的必然是消费。此

外,还有 QQ 宠物,QQ 游戏,移动无线 QQ,现实中的 QQ 玩

具,服装等等,腾讯已经在卖文化了。

3、差别定价策略

所谓的差别定价就是向不同消费者以不同价格出售同

一种产品,以便侵占更多的消费者剩余。庇古给出价格歧视

的三种形式:一级价格歧视;二级价格歧视;三级价格歧视。

(1)一级价格歧视是一种极端的情况,对于每一数字

产品都可以个人化,从而收取每个顾客愿意支付的最高价

格,可以完全侵占消费者剩余。这种定价策略认为可以消

费者的个人偏好需求定制产品,实现个性化定价,但在实

际中却难以实现,一方面企业的生产制造能力并不能满足

个人化定制的要求,或者满足要求却大幅度地增加了企业

的生产成本,产品价格随之增加反而降低了消费者对产品

的效用价值比。另一方面难以知道某人愿意支付的最大金

额,即使知道每个人愿意支付的最大价格,也难以防止那

些价值评价高的消费者以低价购买。再者,要确切了解消

费者内在的个性消费特征并不容易,也许在网络经济环境

中可以通过网站注册和账户等途径收集客户的信息,但是

根据 Vanderhilt大学的多纳霍夫曼等人的研究,94% 的被

调查的网络用户拒绝提供信息,40%的用户提供假信息,可

见收集客户的准确信息还存在较大的问题。

(2)当价格仅依赖于购买商品的质量和数量而不依赖

于消费者时,便会发生二级价格歧视。厂商根据商品的质量

或数量的不同,制定一个价格表,每个消费者面对相同的价

格表。或者说二级价格歧视就是提供一个产品系列,让客户

选择最适合自己的版本。但是二级价歧视在其他一些数字

产品的定价中并不能有效地实现,正如现在城市中出现的

拼车一族,拼房一族等。在网络环境中,消费者可以很方便

地联合起来,结成团体进行团购等,使产商通过消费数量

将消费者进行分组这一策略无效。

不过生产者却可以通过一种特殊形式即“捆绑销售”,

实现二级价格歧视。“捆绑销售”即不同的产品被包装在一

起以统一价格进行销售。捆绑产品的价格通常比分开的组

件价格之和低。因为数字产品的边际成本可以忽略不计,数

字产品的捆绑销售对厂商更有利可图。当消费者对数字产

品估价相互独立,并且服从同一分布时,把大量数字产品捆

绑一起,可以降低消费者对数字产品估价的差异性,估价接

近于捆绑产品的平均价值,销售商利用这种数字产品可预

测性估价,制定适当的销售和价格策略,从而最大限度地榨

取消费者剩余。

(3)对大多数的产商来说三级价格歧视是一种更合理

有效的产品定价策略。三级价格歧视也是在信息产品市场

中最常见,根据消费者对信息产品的不同偏好把消费者分

成不同的组,对不同的组定不同的价格,这种策略叫群体

定价。群体定价最常见的原因是不同群体成员在价格敏感

性上表现出的系统性差异,向他们提供不同的价格,厂商就

有利可图。

实现三级价格歧视的关键在于怎样实现产品的差异

化并且使这种差异化是可辨识的,就是使消费者按其消费

意愿,把自己归于不同的群体,对不同群体定不同的价格,

避免高端客户用低价来购买信息产品,一般有以下方式:

延迟手段:将信息毫无迟滞地销售给高端客户,推迟

销售给低端客户。这是利用时间上的区分,将对时间的敏

感性不同的客户群区分开来,向对时间敏感性强的消费群

收取较高价格,反之,收取较低价格。在延迟手段中,必须

使由于时间的差异造成的产品的差异足够大。

功能歧视:这是最普遍的一种价格歧视的方法,对付

费高的用户提供更强的搜索能力,充许高端用户使用功能

更强的数据库等,而低端的客户就不能享受。在功能歧视

中关键的是,额外功能带来的效用对高端用户必须是显著

的,并且必须与价格的差别相适应,否则,这这种功能的差

别将不被承认,高端用户就可能转而购买低价的产品了。

出租与出售: 数字产品由于其对消费者个人偏好性

强, 同一数字产品对不同的消费者具有不同的效用价值,

如果消费者认为一个产品的价值远小于其价格,就不会愿

意去购买它。但是由于数字产品的不可破坏性的特征,数

字产品不存在磨损的问题,并且多人共享并不会降低产品

的质量,因此就可以通过对对产品评价高的人出售,同时

允许对产品评价低的人共享它的策略,使平摊在每个人身

上的价格低于产品的价格。典型的例子有电子数据库的共

享性,读者不想买论文,但是仍可以阅读论文。

情感价值歧视:不同的消费者,由于其教育背景,生活

环境,价值观念,以及社会地位等的不同,对同一数字产品

就有不同的价值判断,数字产品的生产商就可以通过赋予

产品不同的文化内涵, 以满足不同层次消费者的心理需

求。就像中国移动公司针对商务人士推出全球通卡,标榜

其社会地位。对学生群体则推出动感地带卡,迎合学生青

春活力,追求时尚的特点,而对大众则推出神州行卡,满足

大众追求实用经济的心理。这无疑是个巨大的成功,也为

中国移动带来了高速的发展。

三、结语

合理的定价是一个市场成熟的标志,由于网络经济环

境下,经济方式在不断的动态发展变化中,如何制定一个

合理的既能使消费者乐意接受,又能给企业带来丰厚的利

润这个问题还需要我们在实践中不断地总结和完善。
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