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考虑消费者隐私的在线平台竞争模型研究

鲍 磊，赵文渲，张 玄
( 淮阴师范学院经济与管理学院，江苏 淮安 223001)

摘要:当消费者接入在线平台时，可以选择向在线平台提供一定数量的隐私信息以此获得更好的服务，与

此同时，平台也可以通过隐私的披露获得收益．基于上述观察，该文构建了双寡头竞争模型，分析在线平
台如何运用隐私披露策略展开竞争．研究发现: 当消费者的估值较小时，平台选择披露隐私，并且采用低
价甚至补贴吸引消费者的接入; 当消费者的估值较大时，平台选择不披露隐私，服务的销售成为平台利润

的唯一来源．研究表明: 寡头竞争平台的最优隐私披露水平符合社会福利最大化的要求，垄断也不会导致
平台过度披露消费者隐私．
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0 引言

随着互联网和移动终端的广泛普及，消费者在

使用淘宝、滴滴出行等在线平台享受购物、出行便利
的同时也在平台上留下大量隐私信息( 隐私是一个

涉及多学科的复杂概念，本文中的隐私是指在线平

台依据相关政策或协议记录下来的消费者相关数

据，平台利用这些数据能与消费者产生积极的互

动) ，如商品浏览记录、地理位置等． 消费者向在线
平台提供一定数量的隐私能够获得更好的服务，如

滴滴出行根据消费者的地理位置匹配司机; 而大数

据等技术的应用使得在线平台也可以通过消费者隐

私的披露形成新的利润来源，如淘宝记录消费者浏

览信息并将其打包出售给第三方广告公司，使得广

告商能够根据这些信息对消费者进行定向广告． 通
常，在线平台可以通过下面 2 种方式披露隐私获利:
( a) 利用消费者隐私精准刻画他们的偏好、支付意
愿等，实现对他们的 1 级价格歧视［1-2］，即“大数据
杀熟”; ( b) 通过隐私数据交易获利，即将消费者隐
私信息打包出售给第三方数据分析公司、广告商
等［3］．本文中的隐私披露指的是后者． 因此，在大数

据时代，消费者的隐私已经成为在线平台的重要资

产，也是在线平台竞争的重要方面．本文试图通过博
弈模型的分析，研究在消费者为获得服务向在线平

台提供一定数量的隐私之后，平台是否应当将隐私

披露作为自己的利润来源以及平台是否可能过度使

用消费者隐私．
事实上，国内外学者及相关法律法规关于隐私

还存在其他表述，如个人信息、个人数据等，但是本
质内涵基本一致［4］．过去，学者们通常从社会、法律
等视角对隐私的相关问题展开研究，关注于如何合

理清晰地界定隐私的范围和边界、如何建立保护隐
私权的法律制度等［5-6］． 由于计算机的普及和互联
网的广泛应用，所以自然科学领域的学者们也关注

了如何运用技术模型和算法创新保护用户的隐私安

全［7-8］．近年来，随着电子商务、社交媒体等产业的
蓬勃发展，在线平台利用技术手段获取消费者的隐

私，然后通过大数据分析精确地预测消费者的偏好、
支付意愿等成为可能，因此学者们逐渐重视隐私的

经济价值的研究［9-10］．
对于在线平台而言，用户的隐私就是数据生产

的原料，通过算法生成数据预测产品，可以从中获取

商业利润［11］．关于如何利用消费者隐私牟利，较为
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集中的 2 个研究热点分别是定向广告和价格歧视．
定向广告是指平台通过大数据关联分析等技术收集

和分析用户的偏好，从而针对目标用户进行广告投

放的一种营销方法［12］． Chen Jianqing 等［13］发现定
向广告的应用可能实现在线平台利润倍增． 张宇翔
等［14］证明了基于地理位置和产品偏好的 2 维组合
定向广告加剧了企业之间的竞争．实证研究表明: 定
向广告能够大幅度提高广告的平均点击率，然而定

向精度的提高并非总是有利于提高广告商的收

益［15］．投放定向广告需要收集消费者的个人信息，
C． E． Tucker［10］指出广告商应当在定向广告的精度
和隐私入侵度之间进行权衡．张建强等［16］基于隐私
关注的现场实验，发现定向广告的效果取决于广告

的精准度和用户隐私关注的程度．
利用消费者隐私进行价格歧视可以分为基于消

费者购买历史的价格歧视( BBPD) 和基于消费者特
征的价格歧视( CBPD) ［17］． BBPD 是指当消费者存
在重复购买行为时，厂商依据购买历史推断老顾客

的偏好，然后制定不同的价格; CBPD 是指厂商能够
直接获得有关消费者特征的信息，然后对他们进行

个性化定价的情形．当厂商采用 BBPD策略时，通常
对老顾客制定相较于新顾客更高的价格，但无论对

垄断厂商还是竞争厂商，放弃 BBPD 策略可能会带
来更高利润［18-19］． Ｒ． Montes 等［2］指出，采用 CBPD
策略对于垄断厂商通常是有利的，然而若购买消费

者隐私数据的成本较高，则将降低竞争厂商的利润．
基于垂直差异化双寡头模型的分析，李三希等［1］证

明了竞争厂商运用 CBPD策略能使得消费者剩余和
社会福利达到最大． 与关注于定向广告和价格歧视
相关文献相同的是，本文的在线平台也需要权衡是

否需要通过消费者隐私的披露获得收益，但上述文

献通常隐含着消费者被动提供隐私的假设，没有考

察消费者的隐私提供意愿．
在现实中，在线平台需要向消费者展示隐私条

款，由消费者自主决定是否允许平台收集和披露隐

私，这意味着消费者掌握着隐私信息的控制权．实证
研究表明: 用户在选择使用 APP时是否愿意提供隐
私数据以及提供哪些隐私数据取决于 APP 的有用
性［20］; 在线平台允许消费者控制自己的隐私提供内

容和数量可以缓解他们对隐私入侵的关注［21］．在理
论研究方面，基于垂直差异化寡头竞争模型研究，

Ｒ． Casadesus-Masanell 等［3］发现，相较于提供高质
量服务的厂商，提供低质量服务的厂商倾向于通过

披露消费者隐私获利．鲍磊等［22］研究了考虑隐私的
厂商市场进入问题． 与文献［3，22］相比，本文在水

平差异竞争框架下更加全面地分析了在线平台的隐

私披露和定价策略以及消费者的隐私提供量，深入

研究了隐私披露的社会福利效应和市场结构对于在

线平台隐私披露策略的影响．
最后，本文还与消费者隐私保护相关文献有关．

李三希［1］等指出，相较于消费者自愿提供隐私或政

府强制性保护隐私，在无隐私保护政策下消费者剩

余和社会福利更高． 李颖灏等［23］认为，厂商应从成
本和收益的角度考虑隐私保护问题，而政府监管则

需要在消费者隐私权益保护和市场创新发展之间进

行权衡．本文考察了在不同市场结构下消费者掌握
隐私控制权是否符合社会福利最优原则．

1 问题描述、符号说明和模型构建

1． 1 问题描述

市场上存在 2 个在线平台，分布于单位长度的
线性城市的两端，数量为 1 的消费者均匀分布于该
线性城市上．为了获得更好的服务，消费者向其中的
1 个平台提供一定数量的隐私． 在线平台的利润来
源于 2 个方面: 向消费者提供服务和消费者隐私的
披露，即平台既可以向消费者提供服务也可以通过

披露消费者隐私获得收益． 本文研究在消费者为获
得更好的服务向在线平台提供一定数量的隐私后，

在线平台是否应当披露隐私以及最优的披露水平，

市场竞争是否导致在线平台的隐私披露水平超出社

会福利最大化的要求，以及市场垄断是否提高平台

的隐私披露水平．

1． 2 主要符号说明

v为消费者的估值，t为在线平台服务的差异化
水平，pi 为在线平台 i 向消费者提供服务的价格，di

为在线平台 i的消费者隐私披露水平，yi为消费者向

平台 i提供的个人隐私量，Di为消费者对于平台 i的
需求量．

1． 3 模型构建

在线平台 1 和 2 分别位于长度为 1 的线性城市
两端，数量为 1 的消费者均匀分布于该线性城市上，
其在区间［0，1］上的位置表示了他们的偏好． 消费
者离左边的平台越近越愿意接入平台 1，否则消费
者更加愿意接入平台 2．消费者只与其中的 1个平台签
订服务协议，同意向平台提供隐私数量 yi，i = 1，2．
根据文献［3，22］，给定价格 pi 和隐私披露水平

di，位于线性城市 x处的消费者接入 2个平台获得的
效用分别为
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U1 ( x) = vy1 ( 1 － y1 － d1 ) － tx － p1，
U2 ( x) = vy2 ( 1 － y2 － d2 ) － t( 1 － x) － p2，

其中表达式 yi ( 1 － yi － di ) 刻画了平台 i向消费者提
供的服务质量，其为 yi 的凹函数且关于 di 递减，这

是因为: 一方面，消费者出于便利或体验等利益需要

向平台提供一定数量的隐私; 另一方面，担忧隐私外

泄或信息被滥用．因此，表达式 yi ( 1 － yi － di ) 既反

映了消费者希望通过向平台提供隐私获得更高效

用，也反映了消费者存在一定的隐私关注的事实．消
费者需要决定向平台提供的隐私数量，而平台也需

要决定是否披露隐私，假设 yi≥0且0≤ di≤1，i =
1，2．若消费者选择不接入任何平台，则其效用为 0．
为简化分析，假设在线平台为消费者提供服务

的边际成本和固定成本都为 0，则平台 i的利润为
Πi = ( pi + diyi ) Di． ( 1)

考虑如下 4 阶段博弈: 第 1 阶段( 隐私披露阶
段) ，平台 i决定是否披露消费者隐私，若选择披露，
则需要确定隐私披露水平 di ; 第 2阶段( 平台定价阶
段) ，平台 i决定服务的价格 pi ; 第 3 阶段( 平台接入
决策阶段) ，消费者在观察到价格 pi 和隐私披露水

平 di 之后，选择是否接入平台获得服务，以及接入

哪一个平台; 第4阶段( 隐私提供决策阶段) ，消费者
决定向平台 i提供的隐私量 yi ．
利用逆向归纳法，求解模型的子博弈纳什均衡．

2 寡头竞争均衡分析

本部分考察在寡头竞争下在线平台的隐私披露

策略和最优定价，此时 2 个平台独立地选择隐私披
露水平和定价以实现各自的利润最大化．

2． 1 隐私提供决策阶段

给定价格 pi和隐私披露水平 di，消费者向平台 i

提供隐私 yi应使得效用Ui最大化．因为Ui是关于 yi

的 2次凹函数，利用 1阶条件 ∂Ui /∂yi = 0，可以求得
消费者向平台 i提供的最优隐私数量为

yi = ( 1 － di ) /2，i = 1，2． ( 2)
由式( 2) 可看出，在线平台的隐私披露水平 di

越高，消费者向平台提供隐私信息的数量 yi越少．因
为消费者对于隐私披露是厌恶的，所以在线平台披

露消费者隐私必然降低消费者的隐私提供意愿．

2． 2 平台接入决策阶段

1) 若市场不完全覆盖，则消费者接入平台 i 的
效用为

Ui ( x) = v( ( 1 － dU
i ) /2)

2 － tξi － pU
i ，

其中 ξi表示消费者与平台 i的距离且 0≤ ξi ＜ 1 /2．
当且仅当效用非负，即当 Ui ( x) ≥ 0 时消费者才会
选择接入平台，因此在接入平台和不接入平台之间

无差异的消费者与平台 i的距离为
ξi = ( v( ( 1 － dU

i ) /2)
2 － pU

i ) / t，
那么消费者关于平台 i的需求为

DU
i ≡ ξi，i = 1，2， ( 3)

其中上标 U表示市场不完全覆盖．
2) 若市场完全覆盖，则由 U1 ( x) = U2 ( x) 求得
在 2 个平台之间无差异的消费者位于

x
∧

= 1 /2 － ( pC
1 － pC

2 ) / ( 2t) － v( dC
1 － dC

2 ) ( 2 －
( dC

1 + dC
2 ) ) / ( 8t) ，

那么消费者关于 2 个平台的需求分别为

DC
1 = x

∧
，DC

2 = 1 － x
∧
， ( 4)

其中上标 C表示市场完全覆盖．

2． 3 平台定价阶段

1) 若市场不完全覆盖，则将式( 3) 代入式( 1) ，
得到平台 i的利润函数为
ΠU

i = ( pU
i + dU

i ( 1 － dU
i ) /2) ( v( ( 1 － dU

i ) /2)
2 －

pU
i ) / t． ( 5)
因为ΠU

i 与竞争对手的定价 pU
j 无关，所以只需考虑

ΠU
i 关于 pU

i 的1阶条件 ∂Π U
i /∂p

U
i = 0( 容易验证，在

市场不完全覆盖时最优定价的 2 阶条件总是成立，
市场完全覆盖的情况亦同，不再赘述) ，求得利润ΠU

i

最大化的定价为

pU
i = ( 1 － dU

i ) ( v( 1 － dU
i ) － 2dU

i ) /8． ( 6)
2) 若市场完全覆盖，则将式( 4) 代入式( 1) ，得
到平台 i的利润
ΠC

i = ( p
C
i + dC

i ( 1 － dC
i ) /2) ( 1 /2 － ( pC

i － pC
j ) /

( 2t) － v( dC
i － dC

j ) ( 2 － ( dC
i + dC

j ) ) / ( 8t) ) ． ( 7)
分别考虑 1 阶条件 ∂Π C

1 /∂p
C
1 = 0 和 ∂Π C

2 /
∂pC

2 = 0，求得利润ΠC
i最大化的定价为

pC
i = t － ( 2 － v) ( dC

i ( 2 － ( 4 － v) dC
i / ( 2 － v) ) －

dC
j ( 2( 1 － v) / ( 2 － v) － dC

j ) ) /12， ( 8)
其中 i，j = 1，2 且 i≠ j．

2． 4 隐私披露阶段

1) 若市场不完全覆盖，则将式( 6) 代入式( 5) ，
得到平台 i的利润为
ΠU

i = ( 1 － dU
i )

2 ( v + ( 2 － v) dU
i )

2 /64． ( 9)
2) 若市场完全覆盖，则将式( 8) 代入式( 7) ，得
到平台 i的利润为
ΠC

i = ( 12t + dC
i ( 2( 1 － v) － ( 2 － v) dC

i ) －
dC
j ( 2( 1 － v) － ( 2 － v) dC

j ) )
2 / ( 288t) ． ( 10)
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在隐私披露阶段，平台 i 选择隐私披露水平 di

使得利润Πi最大化，分别考虑1阶条件∂ΠU
i /∂d

U
i = 0和

∂ΠC
i /∂d

C
i = 0，得到以下 2 个命题．
命题 1 当 v ＜ 1 时，
1) 若 t≤ 1 / ( 6( 2 － v) ) ，则市场完全覆盖，平台
最优隐私披露水平为 dC*

i = ( 1 － v) / ( 2 － v) ，最优
定价为 pC*

i = t － ( 1 －v) / ( 2( 2 － v) 2 ) ，消费者向平
台提供的隐私量为 yC*

i = 1 / ( 2( 2 － v) ) ，需求为
DC*

i = 1 /2，平台利润为ΠC*
i = t /2;

2) 若 t ＞ 1 / ( 4( 2 － v) ) ，则市场不完全覆盖，平
台最优隐私披露水平为 dU*

i = ( 1 －v) / ( 2 － v) ，最
优定价为 pU*

i = ( 3v － 2) / ( 8( 2 － v) 2 ) ，消费者向平
台提供的隐私信息量为 yU*

i = 1 / ( 2( 2 － v) ) ，需求
为 DU*

i = 1 / ( 8t( 2 － v) ) ，平台利润为Π U*
i =

1 / ( 64( 2 － v) 2 t) ，i = 1，2．
命题 1 表明: 当消费者的估值 v较小时，若平台

服务的差异化水平 t 较小，则在线平台采用市场完
全覆盖的定价和隐私披露策略; 若平台服务的差异

化水平 t较大，则市场不完全覆盖对在线平台更加
有利．背后的经济学直觉是: 当服务的差异化水平 t
较小时，平台对市场的垄断性较弱，它们倾向于制定

较低的价格吸引尽可能多的消费者接入，从而市场

完全覆盖; 而当服务的差异化水平 t较大时，消费者
对于平台有较强的偏好，平台制定较高的价格将消

费者限制在一个垄断市场中对自己更加有利，从而

市场不完全覆盖．
下面，分别考察平台的隐私披露和定价策略以

及消费者的隐私提供意愿．
首先，考察平台的隐私披露策略( 见图 1) ．由命

题 1 可以看出，无论市场是否完全覆盖都有 dC*
i =

dU*
i ＞ 0．这表明: 当消费者的估值 v较小时，在线平
台都将披露消费者的隐私，服务的销售和消费者隐

私的披露都将成为平台利润的来源．
其次，考察平台的定价策略( 见图 2) ． 当 t ≤

1 / ( 6( 2 － v) ) 时，容易推知
pC*i = t － ( 1 － v) / ( 2( 2 － v) 2) ≤1 / ( 6( 2 － v) ) －

( 1 － v) / ( 2( 2 － v) 2) = ( v － 3) / ( 6( 2 － v) 2) ＜ 0，
即当服务的差异化水平 t 较小时，平台将制定一个
小于 0 的价格，换言之，平台将会采用价格补贴策略
以此吸引消费者接入平台．当 t ＞ 1 / ( 4( 2 － v) ) 时，
pU*
i 是否为正依赖于消费者的估值 v的大小: 若消费
者估值 v≥2 /3，则 pU*

i 非负; 若消费者估值 v ＜ 2 /3，
则平台补贴消费者．进一步地，此时的定价pU*i = ( 3v －
2) / ( 8( 2 － v) 2 ) 与 t无关，这是因为: 市场不完全覆

盖，每一个平台都像垄断者一样选择自己的定价策

略，不再需要考虑服务的差异化对于定价的影响．
最后，考察消费者向平台提供的隐私量． 命题 1

表明: 当消费者的估值 v较小时，无论市场是否完全
覆盖，消费者的最优隐私提供量都为1 / ( 2( 2 － v) ) ，
该值小于在消费者的估值 v较大时的最优隐私提供
量 yC*

i = 1 /2( 具体见本文下一个命题) ． 因为在消
费者效用函数中 yi ( 1 － yi － di ) 刻画了平台 i的服务
质量，其为 yi的凹函数，所以 y*i = ( 1 － d*

i ) /2．这意
味着当平台不披露消费者隐私时，消费者的隐私提

供数量达到最大，即等于 1 /2． 因此，当平台披露消
费者隐私( 即 v ＜ 1) 时，消费者的最优隐私提供量
yC*
i ( 或 yU*

i ) 都必然小于在平台不披露消费者隐私

( 即 v≥ 1) 时的消费者最优隐私提供量 yC*
i ．

图 1 在线平台隐私披露策略示意图

图 2 在线平台定价策略示意图

命题 2 当 v≥ 1时，若 t≤ v /6，则市场完全覆

盖，平台最优隐私披露水平为 dC*
i = 0，最优定价为

pC*
i = t，消费者向平台提供的隐私量为 yC*

i = 1 /2，
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需求量为DC*
i = 1 /2，平台利润为Π C*

i = t /2，i = 1，2．
命题 2 表明: 当消费者的估值 v较大时，在线平

台总是采用市场完全覆盖的定价和隐私披露策略．

具体而言，dC*
i = 0且 pC*

i = t ＞ 0，这意味着: 在线平
台不再披露消费者的隐私，只进行价格竞争，将服务

的销售作为利润的唯一来源． 因此平台最优定价为
pC*
i = t，该值恒大于 0． 此时，虽然在线平台不再披
露消费者隐私，但是因为向平台提供隐私能够获得

更好的服务，所以消费者仍然选择向平台提供隐私．
进一步地，因为消费者对于隐私披露是厌恶的，所以

在平台不再披露隐私时消费者向平台提供隐私的意

愿最强，消费者向平台提供的隐私数量 yC*
i 达到最

大值 1 /2．
命题1和命题2的证明 1) 当市场不完全覆盖

时，平台 i选择隐私披露水平 dU
i 使得利润最大化，即

max
dUi
ΠU

i = ( 1 － dU
i )

2 ( v + ( 2 － v) dU
i )

2 /64，

s． t． 0 ≤ dU
i ≤ 1．

利用 1 阶条件 ∂ΠU
i /∂d

U
i = 0，解得 dU*

i 存在 3组解:
( 1 － v) / ( 2 － v) 、1和 v / ( v － 2) ．后面 2组解对应的
平台 i的需求量为 0，因此舍去．容易验证，在内点均
衡点 dU*

i = ( 1 － v) / ( 2 － v) 处 ∂2ΠU
i /∂( d

U
i )

2 =
－ 1 / ( 16t) ＜ 0，因此 2 阶条件总是满足．
将均衡解 dU*

i = ( 1 － v) / ( 2 － v) 代入式( 2) 、式
( 3) 、式( 6) 和式( 9) ，分别得到消费者向平台 i提供
的隐私水平 yU*

i 、平台 i的需求量 DU*
i 、最优定价 pU*

i

和最大化利润ΠU*
i ，i = 1，2．由 dU*

i = ( 1 － v) / ( 2 －
v) ＞ 0，解得 v ＜ 1或 v ＞ 2，由于当 v ＞ 2时 DU*

i =
1 / ( 8t( 2 － v) ) ＜ 0，所以 v ＜ 1．因为市场不完全覆
盖，所以 DU*

i = 1 / ( 8t( 2 － v) ) ＜ 1 /2，于是解得 t ＞
1 / ( 4( 2 － v) ) ．综上所述，在市场不完全覆盖时利润
函数取得极值的充分必要条件是 v ＜ 1 且 t ＞
1 / ( 4( 2 － v) ) ．
下面，考虑是否可能存在角解．当隐私披露水平

dU*
i = 0时，平台利润最大化的价格为 pU*

i = v /8，此

时平台 i的需求量DU*
i = v / ( 8 t ) ，平台 i的利润为

Π U*
i = v2 / ( 64t) ．容易证明Π U*

i ≤ΠU*
i 恒成立，即内

点均衡解是占优的，该角解不存在．
2) 当市场完全覆盖时，平台 i 选择隐私披露水
平 dC

i 使得利润最大化，即

max
dCi
Π C

i = ( 12t + dC
i ( 2( 1 － v) － ( 2 － v) dC

i ) －

dC
j ( 2( 1 － v) － ( 2 － v) dC

j ) )
2 / ( 288t) ，

s． t． 0 ≤ dC
i ≤ 1．

利用1阶条件 ∂ΠC
i /∂d

C
i = 0，求得唯一的内点均

衡解 dC*
i = ( 1 － v) / ( 2 － v) ，i = 1，2．将 dC*

i 代入式

( 2) 、式( 4) 、式( 8) 和式( 10) ，分别得到消费者向平
台 i提供的隐私量为 yC*

i 、平台 i的需求量 DC*
i 、最优

定价 pC*
i 和平台利润ΠC*

i ．

首先，内点均衡解的 2阶条件必须满足 ∂2ΠC*
i /

∂( dC*
i )

2 = v /6 － 1 /3 ＜ 0，因此 v ＜ 2．其次，由 0 ＜
dC*
i ＜ 1，解得 v ＜ 1或 v ＞ 2．最后，因为市场完全覆
盖，所以位于 x = 1 /2 处的无差异消费者的效用
Uf = vyC*

1 ( 1 － yC*
1 － dC*

1 ) － t /2 － pC*
1 = 1 / ( 4( 2 －

v) ) － 3t /2≥ 0，解得 t≤ 1 / ( 6( 2 － v) ) ．综上所述，
当市场完全覆盖时，存在内点均衡解的充分必要条

件为 v ＜ 1 且 t≤ 1 / ( 6( 2 － v) ) ．

下面，考虑角解的情况．当 v≥1时，( a) 若 dC*
i =

1，则利润最大化的定价 pC*
i = t，此时位于 x = 1 /2

处的无差异消费者的效用 Uf ＜ 0，因此这种情况不

成立; ( b) 若 dC*
i = 0，则利润最大化的定价 pC*

i = t，
要使得位于 x = 1 /2 处的无差异消费者效用 Uf =

v /4 － 3t /2≥ 0，则 t≤ v /6．此时，平台利润为Π C*
i =

t /2．
综合 1) 和 2) 的讨论，得到命题 1 和命题 2．
结合命题 1 和命题 2，不难推知，在线平台的消

费者隐私披露策略取决于消费者的估值 v，而在线
平台的定价策略同时取决于消费者的估值 v和服务
的差异化 t．如图 1 所示，当消费者的估值 v较小时，
平台总是选择披露消费者的隐私，原因在于: 此时平

台对于消费者而言缺乏吸引力，必须采用低价甚至

是价格补贴策略以此吸引消费者的接入，转而从隐

私披露中获得利润; 当消费者的估值 v较大时，尽管
消费者仍然向平台提供隐私信息，但是平台不再披

露消费者的隐私，服务的销售是平台利润的唯一来

源; 空白区域表示均衡不存在． 如图 2 所示，若消费
者的估值 v较小且服务的差异化 t也充分小，则平台
将会采用价格补贴策略; 若服务的差异化 t 的相对
较大，则随着估值 v 的增加平台将逐渐从补贴消费
者转变为向消费者收取正的价格; 若消费者的估值

v较大，则平台不再补贴消费者．

3 社会福利分析及其比较研究

本部分考察在社会福利最大化下在线平台的隐

私披露策略，然后与寡头竞争的均衡结果进行比较

分析．

04 江西师范大学学报( 自然科学版) 2023 年



3． 1 福利最大化的均衡

假设存在一个以社会福利最大化为目标的社会

计划者，由其进行资源分配．记在社会福利最大化下

的价格为 p
～
i、平台的隐私披露水平为 d

～

i、消费者的隐

私提供量为 y
～
i、需求为 D

～

i，那么

SW = ∫
D
～
1

0
( vy

～
1 ( 1 － y

～
1 － d

～

1 ) － tξ) dξ + ∫
1

1－ D
～
2
( vy

～
2 ( 1 －

y
～
2 － d

～

2 ) － tξ) dξ + d
～

1 y
～
1D
～

1 + d
～

2 y
～
2D
～

2 ．
经过化简，得到

SW = vy
～
1( 1 － y

～
1 － d

～

1) D
～

1 + vy
～
2( 1 － y

～
2 － d

～

2) D
～

2 +

d
～

1 y
～
1D
～

1 + d
～

2 y
～
2D
～

2 － t( D
～

1 )
2 /2 － t( D

～

2 )
2 /2， ( 11)

其中 D
～

1 + D
～

2 ≤ 1．

假设隐私提供量 y
～
i 由消费者决定，社会计划者

选择隐私披露水平 d
～

i和需求 D
～

i以最大化社会福利．
因此，最优隐私提供量仍然如式( 2) 所示，将其代入

式( 11) ，然后利用 1阶条件 ∂SW /∂d
～

i = 0和 ∂SW /∂D
～

i =
0，于是得到如下命题．
命题 3 1) 当 v ＜ 1时，若 t ＞ 1 / ( 4 － 2v) ，则市

场不完全覆盖，平台的最优隐私披露水平为 d
～
U*
i =

( 1 － v) / ( 2 － v) ，消费者向平台提供的隐私信息量

y
～ U*
i = 1 / ( 4 － 2v) ，需求为 D

～
U*
i = 1 / ( 4t( 2 － v) ) ;

2) 当 v≥ 1时，若 t ＜ v，则市场完全覆盖，最优

隐私披露水平为d
～
U*
i = 0，消费者的最优隐私提供量

为y
～
U*
i = 1 /2，消费者对于平台的需求为D

～
U*
i = 1 /2，

i = 1，2．
证 1) 当市场不完全覆盖时，利用 1 阶条件

∂SW /∂d
～

i 和 ∂SW /∂D
～

i，于是得到唯一的内点均衡解

d
～
U*
i = ( 1 － v) / ( 2 － v) ，D

～
U*
i = 1 / ( 4t( 2 － v) ) ，将

d
～
U*
i 代入式( 4) 得到 y

～ U*
i ( i = 1，2) ．容易验证，该内

点均衡解对应的 Hessian 矩阵负定． 由于均衡解非

负，所以 v ＜ 1． 因为 D
～
U*
1 + D

～
U*
2 ＜ 1，所以 t ＞ 1 /

( 4 － 2v) ．

2) 当市场完全覆盖时，必有 D
～
C*
i = 1 /2．利用 1

阶条件 ∂SW /∂d
～

i = 0，得到唯一的内点均衡解

d
～
C*
i = ( 1 － v) / ( 2 － v) ，将 d

～
C*
i 代入式( 2) 得到 y

～ C*
i ，

最后将 d
～
C*
i 和 y

～ C*
i 代入式( 11) 得到 SW = 1 / ( 8 －

4v) － t /4; 考虑角解d
～
C*
i = 0，则y

～
C*
i = 1 /2，将d

～
C*
i 和

y
～
C*
i 代入式( 11) 得到 SW = ( v － t) /4( i = 1，2) ．比
较上述 2 个社会福利，可知在角解情况下的社会福
利更高．最后，为保证 SW 非负，需要满足 t ＜ v．
命题 3 表明: 当消费者的估值 v较小时，社会计

划者将让市场不完全覆盖，并且选择披露消费者提

供的隐私; 当估值 v较大时，社会计划者将让市场完
全覆盖，并且不披露消费者的隐私．为了获得更好的
服务，消费者总是愿意向平台提供隐私，但是命题 3

暗示着 y
～ U*
i ＜ y

～
C*
i ，这意味着当估值 v较小时消费者

选择提供更少的隐私信息．

3． 2 隐私披露水平和隐私提供量的比较

通过比较在社会福利最大化下均衡解和在利润

最大化下均衡解，研究在寡头竞争下在线平台是否

会过度披露消费者隐私．
命题 4 在社会福利最大化下平台的隐私披露

水平和消费者的隐私提供量与在寡头竞争下的情形

相同，但是当 v ＜ 1时在社会福利最大化下的市场需
求更高．
命题 4 表明: 在寡头竞争下平台的最优隐私披

露水平和消费者向平台提供的隐私数量符合社会福

利最大化的要求，平台没有过度披露消费者隐私的

动机．原因在于: 若双寡头平台选择更高的隐私披露
水平，则一方面消费者将降低隐私提供量，另一方面

平台也不得不降低对消费者的定价． 于是寡头竞争
平台选择与社会计划者一致的隐私披露水平，而消

费者的隐私提供量总是由式( 2) 决定，从而隐私提
供数量在寡头竞争下和在社会福利最大化下也相

同．但是，与寡头竞争相比，当 v ＜ 1时，D
～
U*
i ＞ DU*

i ．
这是因为: 当消费者估值较低时，以利润最大化为目

标的寡头竞争平台将选择较高的定价，从而降低了

消费者的需求．但是，这无法实现社会福利最大化，
因此，社会计划者将选择让更多的消费者接入平台．

4 垄断是否提高在线平台的隐私披
露水平

类似于文献［24］，假设 2 个在线平台由 1 个厂
商控制，分析在市场垄断情形下在线平台的隐私披

露和定价策略，研究垄断是否可能导致在线平台过

度披露消费者隐私．

4． 1 垄断均衡分析

在隐私提供决策阶段，由1阶条件 ∂Ui /∂y
∧

i = 0，
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得到消费者向平台 i提供的最优隐私量如式( 2) 所
示．在购买决策阶段，若市场不完全覆盖，则平台 i

的需求量 D
∧

U
i 如式( 3) 所示; 若市场完全覆盖，则平

台 i的需求量 D
∧

C
i 如式( 5) 所示．在隐私披露阶段和

定价阶段，垄断厂商的目标是选择价格 p
∧

i 和隐私披

露水平 d
∧

i 使得联合利润Π =Π
∧

1 +Π
∧

2最大化．于是，
得到如下命题．
命题 5 1) 当 v ＜ 1时，若 t ＞ 1 / ( 8 － 4v) ，则市

场不完全覆盖，平台的最优隐私披露水平为 d
∧

U*
i ，最

优定价为 p
∧U*

i = ( 3v － 2) / ( 8( 2 － v) 2 ) ，消费者向平

台提供的隐私信息量 y
∧U*

i = 1 / ( 4 －2v) ，需求为D
∧

U*
i =

1 / ( 4t( 2 － v) ) ，平台利润为Π
∧

U*
i = 1 / ( 64t( 2 － v) ) ;

2) 当 v≥ 1时，若 t ＜ v /2，则市场完全覆盖，平

台的最优隐私披露水平为d
∧

C*
i = 0，最优定价为 p

∧C*
i =

v /4 － t /2，消费者向平台提供的隐私量为 y
∧

C*
i =

1 /2，需求为D
∧

C*
i = 1 /2，平台利润为Π

∧
C*
i = v /8 －

t /4，其中 i = 1，2．
证 1) 当市场不完全覆盖时，联合利润为

Π
∧

U =Π
∧

U
1 +Π

∧
U
2，其中Π

∧
U
i 如式( 5) 所示．利用逆向归

纳法，首先，求 1 阶条件 ∂Π
∧

U /∂p
∧U

i = 0，得到最优定

价 p
∧U

i ( d
∧

U
i ) 如式( 6) 所示．然后，将 p

∧U
i ( d
∧

U
i ) 代入Π

∧
U

并求 1 阶条件 ∂Π
∧

U /∂d
∧

U
i = 0，得到 d

∧
U*
i = ( 1 － v) /

( 2 －v) ．最后，将 d
∧

U*
i 依次代入式( 2) ～ ( 3) 和式

( 5) ，得到 y
∧U*

i 、D
∧

U*
i 和Π

∧
U*
i ( i = 1，2) ．

容易验证，2 阶条件总是满足的． 为保证 0 ＜

d
∧

U*
i ＜ 1，则 v ＜ 1．由位于线性城市中心处的消费者

效用 Uf = vy
∧U*
1 ( 1 － y

∧U*
1 － d

∧
U*
1 ) － t /2 － p

∧U*
1 =

1 / ( 8( 2 － v) ) － t /2 ＜ 0求得 t ＞ 1 / ( 8 － 4v) ．综上
所述，市场不完全覆盖的内点均衡解存在的充分必

要条件为 v ＜ 1且 t ＞ 1 / ( 8 － 4v) ．此外，容易验证角
解并非全局最优．

2) 当市场完全覆盖时，联合利润为Π
∧

C =Π
∧

C
1 +

Π
∧

C
2，其中Π

∧
C
i如式( 7) 所示．因为利用 1 阶条件无法

找到驻点，换言之，不存在内点均衡，所以考虑角解

情形．

当隐私披露水平取d
∧

C*
i 时，y

∧
C*
i = 1 /2． 因为市

场是完全覆盖的，所以平台 i必然选择p
∧

C*
i 使得无差

异消费者的效用Uf = v y
∧

C*
i ( 1 － y

∧
C*
i － d

∧
C*
i ) － t /2 －

p
∧

C*
i = 0． 将d

∧
C*
i = 0 和 y

∧
C*
i = 1 /2 代入 Uf = 0，求得

p
∧

C*
i = v /4 － t /2． 此时，消费者对于平台 i 的需求

D
∧

C*
i = 1 /2，因此平台利润为Π

∧
C*
i = v /8 － t /4． 因为产

品 /服务的销售是平台利润的唯一来源，所以p
∧

C*
i 非

负，因此 t ＜ v /2．
命题 5 表明: 与寡头竞争不同，当消费者的估值

v ＜ 1时，在垄断市场下在线平台只会选择市场不完
全覆盖的隐私披露和定价策略，此时平台既可能通

过价格补贴吸引消费者的接入，然后通过隐私披露

获得利润( 当 v ＜ 2 /3 时) ，也可能同时通过服务的
销售和隐私披露获得利润( 当 v ≥ 2 /3 时) ; 当估值
v≥1 时，与寡头竞争下的情形相同，平台选择市场
完全覆盖的定价策略和隐私披露策略，消费者也仍

然向平台提供隐私．

4． 2 寡头竞争和垄断的均衡比较

通过与在寡头竞争情形下的均衡结果比较，研

究市场垄断是否可能提高在线平台对消费者隐私披

露的水平．
命题 6 与寡头竞争相比: 1) 当 v ＜ 1时，垄断

厂商将采用与寡头竞争相同的隐私披露水平和定

价，获得相同的平台利润; 2) 当 v ≥ 1 时，垄断厂商
的定价更高，隐私披露水平与寡头竞争一致，获得更

高的利润．

证 p
∧C*
1 － pC*

i = v /4 － 3t /2 = ( v － t /6) /4，

Π
∧

C*
i －Π C*

i = v /8 － t /4 － t /2 = ( v － t /6) /8．因为

t ＜ v /6，所以 p
∧C*
1 － pC*

i ＞ 0，Π
∧

C*
i －Π C*

i ＞ 0．
在寡头竞争情形下，当消费者的估值 v ＜ 1 时，

若在线平台采用市场不完全覆盖的隐私披露和定价

策略，则意味着每一个平台都是各自市场的垄断者．
因此，即使 2 个平台都由 1 个厂商控制，它们仍然像
垄断者一样选择与在寡头竞争情形下相同的隐私披

露和定价策略，获得相同的利润． 当消费者的估值
v≥1 时，服务的销售是在线平台的唯一利润来源，
在寡头竞争下平台不得不通过压低价格展开竞争，

以此吸引消费者． 在垄断下，2 个平台可以进行“合
谋”，设定一个较高的价格以此获得更多的消费者
剩余，因此可以获得一个相较于寡头竞争更高的平

台利润．
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5 结论和管理启示
本文的模型刻画了消费者在登录门户网站或者

使用 APP时通常需要首先选择是否接受隐私条款
然后才能获得在线平台服务的事实． 消费者控制着
向平台提供的隐私数量，在线平台获取消费者隐私

之后可以向消费者提供更有价值的服务，它们也通

过将数据打包出售给第三方( 如广告商) 等方式获

得利润．因此，消费者隐私的披露成为在线平台潜在
的利润来源．模型分析表明: 在寡头竞争下在线平台
是否采用隐私披露策略决定于消费者对于平台服务

的估值，当估值较低时，平台不得不通过制定较低的

价格甚至通过价格补贴吸引消费者，然后通过隐私

披露获得利润; 当估值较高时，披露隐私会引起消费

者的厌恶，因此平台不再披露隐私，服务的销售成为

唯一利润来源．此外，通过与社会福利最大化和市场
完全垄断的隐私披露水平进行比较，发现在寡头竞

争下的隐私披露水平符合社会福利最大化的要求，

垄断也不会导致平台过度披露消费者隐私． 产生这
些结果的原因在于: 消费者是隐私信息的提供者，他

们掌握着是否向平台提供隐私以及所提供的隐私数

量的控制权．因此平台需要在防止消费者因隐私披
露而产生厌恶和披露隐私获得利润之间进行权衡．
需要指出的是，本文考虑的是在线平台完全依

规合法经营的情形．众所周知，近年来一些在线平台
通过不法手段收集消费者的隐私，如国内某打车软

件不仅收集消费者的地理位置、手机号码等必要信
息，而且还收集在消费者手机中的通讯录、照片、浏
览器类型等众多与该软件所提供服务无关的信息．
这些在线平台在收集消费者的“额外”隐私时没有
经过他们的授权，或者将这些条款放置在冗长的服

务协议中导致消费者根本不可能认真阅读，或者没

有告知消费者它们获得这些权限的目的，因此违反

了消费者的知情权，也正是因为如此，它们对消费者

隐私的收集和披露是过度的． 借助于非法收集的消
费者隐私，它们通过对消费者市场圈定或通过非法

渠道出售消费者的数据等方式谋取不正当的利益．
本文的模型分析表明: 当消费者成为隐私提供量的

控制者时，在线平台对消费者隐私的披露符合社会

福利最优原则．这个结论在一定程度上呼应了唐要
家等［25］的论断，即应通过立法强化消费者隐私权保

护，赋予消费者充分的知情权和自主决策权．
当然，本文还存在很多不足和值得改进之处，如

本文的模型设定限制了在线平台自主收集消费者隐

私信息的可能性，因此无法对在线平台过度收集消

费者隐私的动机和影响进行分析．此外，在线平台在
获得消费者隐私的过程中存在隐私泄露的风险，如

何防范隐私泄露、对消费者的隐私进行保护也是一
个非常实际且具有挑战性的研究．对于这些问题，值
得未来进一步的研究．
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The Study on Competition Model of Online Platforms with
Concern of Consumers' Privacy

BAO Lei，ZHAO Wenxuan，ZHANG Xuan
( School of Economics and Management，Huaiyin Normal University，Huai'an Jiangsu 223001，China)

Abstract:When consumers access the online platforms，they can choose to provide a certain amount of privacy in-
formation to the platforms in order to enjoy better services，meanwhile，the platforms can also benefit from the disclo-
sure of privacy． Based on the above observations，a duopoly competition model is established to analyze how online
platforms compete with each other by using privacy disclosure strategy． The results show that，the platforms choose to
disclose privacy and use low pricing or even subsidy to attract consumers if the consumer's valuation is low，choose
not to disclose while yield profit only from the sales of services if the consumer's valuation is high． The results sug-
gest that，the optimal privacy disclosure level of the platforms under oligopolistic competition coincides with the re-
quirement of social welfare maximizing，and monopolization will not result in excessive disclosure of consumers' pri-
vacy．
Key words: privacy disclosure; online platform; duopoly competition; welfare analysis
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