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基于感知价值的移动电台定价策略研究
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摘　 要： 在信息数字化的当下，“耳朵经济”的悄然崛起，成为了行业发展的新风口。 本文以移动电台这一新兴商业模式为背

景，在分析感知价值对移动电台定价影响的基础上，构建基于感知价值的双寡头 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 竞争模型，分别求解最优定价和平

台收益，并运用 ＮｅｔＬｏｇｏ 进行仿真模拟验证所得结论。 研究发现：移动电台感知价值定价影响因素包括感知功能价值、感知社

会价值和感知情感价值。 随着感知价值三因素的提高，平台竞争力随之提高，其中感知功能价值和感知情感价值与平台收益

呈现正相关关系，感知社会价值与平台收益呈现负相关关系。
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０　 引　 言

移动电台进入人们视野以来，用户规模逐年增

长。 加之消费升级下，人们对知识付费的意愿有所

提升，为音频产品的变现提供了可能。 在“互联网

＋”上升为国家战略的大背景下，“移动互联网＋传统

电台”催生的移动电台得到了快速发展。 移动电台

起源于传统广播电台，是指利用智能移动终端如电

子产品、车载音响等作为载体，通过下载或在线的方

式，给用户提供多类型的音频产品的平台。 移动电

台突破了传统广播有限频道的限制，采用互联网模

式，在专业生产（ＰＧＣ）的基础上，开拓用户原创内

容（ＵＧＣ）与版权内容。 在该平台中用户对音频内

容的自主权较高且使用场景基本无约束，较好地满

足了用户对于音频内容个性化、碎片化、场景化的需

求。 目前喜马拉雅 ＦＭ、蜻蜓 ＦＭ、荔枝 ＦＭ 等多家平

台快速发展，占据了 ７５％ ～ ８５％的市场份额。 行业

的发展加剧了市场竞争，各平台试图利用差异化竞

争提升用户规模，增强用户黏性，进行用户和流量的

有效变现，探索长远发展的道路。 然而移动电台作为

互联网环境下的新兴平台，在定价上缺乏经验指导。
针对移动电台的一般性研究，Ｓｃｏｔｔ Ｒ． Ｈａｍｕｌａ［１］

和 Ｗｅｌｓｈ， Ｅｌｉｚａｂｅｔｈ［２］ 从发展前景指出持续增长与

变化的互联网，使移动电台的前景变得可观。 从发

展现状和发展路径视角，方爱华等［３］ 指出移动音频

行业将从内容生产、运营模式、分发渠道、盈利模式

４ 个方向发展。 具体到移动电台感知价值方面，
Ｗｏｏｄｒｕｆｆ［４］认为感知价值是在特定情况下，消费者



对产品属性和产品性能产生的一种主观感受。 有学

者据此从消费者角度对感知价值与移动电台消费意

愿的关系［５］进行了研究，而另外一些学者就信息产

品的定价策略等问题展开了研究。 赖茂生［６］ 从产

品因素角度出发，发现网络情报产品所具有的时效

性强、固定成本高而复制成本低是影响定价的主要

因素。 张亚明［７］基于市场竞争视角，区分了对称与

非对称两种网络外部效应情形，构建双寡头市场信

息消费产品生产企业的定价策略。 关涛等［８］ 从顾

客需求视角来看，对比单一定价和歧视定价策略，得
出歧视定价对于网络信息产品厂商扩大市场份额更

有优势。
综上所述，移动电台的研究大多围绕其发展前

景、发展模式、内容生产等方面进行，缺少生产者角

度研究的理论模型。 因此，本文从感知价值影响消

费者效用进而影响生产者定价策略入手，对原有消

费者角度研究进行拓展，对生产者角度研究进行补

充，为移动电台企业提供了新的研究视角。

１　 基于感知价值的双寡头Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ竞争模型

１．１　 模型假设

假设市场上存在两家移动电台，分别位于线性

城市的两个端点 ０ 和 １ 处，距离函数为二次函数（距
离用以衡量用户感知情感效用损失），企业间进行

Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 竞争，移动电台 １ 占领范围为 ｄ１ 的市场，
移动电台 ２ 占领范围为 ｄ２ 的市场；两家移动电台进

行产品差异化竞争，用户对产品的感知价值评价不

同；用户均匀分布在长度为 １ 的线形城市上，用户数

量为 Ｎ； 线性城市上的用户有且仅有单位消费需

求。 第一阶段移动电台 １ 和 ２ 同时完成选址，即移

动电台 １ 位于线性城市端点 ０ 处，移动电台 ２ 位于

端点 １ 处，以此体现移动电台 １ 和 ２ 的差异化竞争；
第二阶段移动电台 １ 和 ２ 分别确定价格，即移动电

台 １ 定价为 Ｐ１， 移动电台 ２ 定价为 Ｐ２。
由于感知价值影响消费者效用，在参考相关文

献后，本文将感知价值划分为感知功能价值、感知社

会价值和感知情感价值，并从这 ３ 个感知层次建立

消费者效用函数［９－１０］。
１．１．１　 感知功能效用

感知功能价值是指用户为实现特定条件而产生

的产品属性认知［１１］。 移动电台的内容驱动属性、伴
随性以及信息高效获取属性，均能给用户带来感知

功能价值。 内容驱动是移动电台产品最主要的属

性，用户愿意购买该移动电台的音频，主要是获取音

频所包含的相关理论和思想；伴随性属性是指用户

在收听时可以兼顾其他事情，并且不受时间和地点

约束；信息高效获取属性指用户在收听时可以高效

获取信息。
因为感知功能效用产生于移动电台提供的功能

属性，体现产品或服务的固有使用属性，受其它因素

影响较少，则设移动电台感知功能效用 （Ｖ） 为：
Ｖ ＝ Ｖｉ（ ｉ ＝ １，２）。
１．１．２　 感知社会效用

感知社会价值是指用户因产品的群体联结特性

而产生的感知［１１］，移动电台的社交化属性能给用户

带来感知社会价值。 移动电台的社交化属性主要表

现为用户间的交流讨论及社群组建。 用户在使用过

程中，通过相关社会属性而获得的效用与平台体量

即平台参与人数具有相关关系。
参考社交网络的拓扑结构，量化社交网络外部

性。 根据平台带给用户的感知社会效用大小与平台

参与人数相关，用户结点受三重邻近结点的刺激时，
信息扩散概率最高，揭示了单位强度下的社交网络效

用可用图 １ 中网络结点数的排列 （Ａ２
Ｎ） 来衡量。

N=2

S=F（2）

N=3

S=F（2*3）

N=4

S=F（3*4）

N=5

S=F（4*5）

N=6

S=F（5*6）

图 １　 社交效用示意图

Ｆｉｇ． １　 Ｄｉａｇｒａｍ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｕｔｉｌｉｔｙ

　 　 由此可以推导出整个平台的社交效用为： Ｓｐ ＝
ｓｉ∗ Ｎｉ（Ｎｉ － １）（ ｉ ＝ １，２），进一步得出单个用户获得

的感知社会效用为： Ｓｉ ＝ ｓｉ（Ｎｉ － １）（ ｉ ＝ １，２）。
１．１．３　 感知情感效用

感知情感价值是指用户因产品带来的情感态度

而产生的主观感知［１１］。 移动电台的粉丝效应和意

见领袖效应，能给用户带来感知情感价值。 因喜爱

产生的粉丝效应以及因信任与认可产生的意见领袖

效应，均可提升用户相应的感知情感价值，直接影响

购买决策。
用户之间对于感知情感效用的获得存在明显差

异，利用不同用户与平台间距离导致的损失 ｔ ｄ２， 抽

象化衡量不同用户的感知情感，则移动电台感知情

感效用 （Ｅ） 为

Ｅ ｉ ＝ （Ｅ０ － ｔｉ ｄｉ
２）（ ｉ ＝ １，２）

综上，用户选择在移动电台 ｉ 进行消费行为，获
得的总效用 （Ｕ） 为
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Ｕｉ ＝ Ｖｉ ＋ ｓｉ（Ｎｉ － １） ＋ （Ｅ０ － ｔｉ ｄｉ
２） － Ｐ ｉ（ ｉ ＝ １，２）

１．２　 模型建立

为简化计算，设两平台拥有相同的感知情感效

用损失系数，即 ｔ１ ＝ ｔ２ ＝ ｔ， 点 ｘ∗ 处用户在移动电台

１ 和移动电台 ２ 消费获得效用相等，即：
Ｕ１（ｘ∗） ＝ Ｕ２（ｘ∗）

Ｖ１ ＋ ｓ１（Ｎ１ － １） ＋ （Ｅ０ － ｔ ｘ∗２） － Ｐ１ ＝ Ｖ２ ＋
　 　 　 ｓ２（Ｎ２ － １） ＋ ［Ｅ０ － ｔ （１ － ｘ∗） ２］ － Ｐ２

ｘ∗ ＝
ｓ１ Ｎ１ － ｓ２ Ｎ２ － ｓ１ ＋ ｓ２ － Ｐ１ ＋ Ｐ２ ＋ ｔ ＋ Ｖ１ － Ｖ２

２ｔ
由于线性城市中用户总数为 Ｎ， 且均匀分布在

线性城市上，则：
Ｎ１ ＝ Ｎ ｄ∗

１ ＝ Ｎ ｘ∗ ＝
Ｎ（ ｓ１ Ｎ１ － ｓ２ Ｎ２ － ｓ１ ＋ ｓ２ － Ｐ１ ＋ Ｐ２ ＋ ｔ ＋ Ｖ１ － Ｖ２）

２ｔ
Ｎ２ ＝ Ｎ ｄ∗

２ ＝ Ｎ（１ － ｘ∗） ＝
Ｎ（ ｓ２ Ｎ２ － ｓ１ Ｎ１ － ｓ２ ＋ ｓ１ － Ｐ２ ＋ Ｐ１ ＋ ｔ ＋ Ｖ２ － Ｖ１）

２ｔ
联立以上两式，可解得移动电台的用户数量分

别为：

Ｎ∗
１ ＝

Ｎ（Ｎ ｓ２ ＋ Ｐ１ － Ｐ２ ＋ ｓ１ － ｓ２ － ｔ － Ｖ１ ＋ Ｖ２）
Ｎ ｓ１ ＋ Ｎ ｓ２ － ２ｔ

Ｎ∗
２ ＝

Ｎ（Ｎ ｓ１ ＋ Ｐ２ － Ｐ１ ＋ ｓ２ － ｓ１ － ｔ － Ｖ２ ＋ Ｖ１）
Ｎ ｓ１ ＋ Ｎ ｓ２ － ２ｔ

移动电台的生产成本主要来自于内容生产者的

签约成本，以及前期音频产品制作成本，均属一次性

支出的固定成本。 在完成产品制作后，单位产品的

边际成本可忽略不计。 因此，假设移动电台仅存在

固定成本 Ｃ ｉ， 主要与市场对产品质量的评估即产品

的感知功能价值相关，则固定成本 Ｃ ｉ 为

Ｃ ｉ ＝ αｉ Ｖｉ

式中 αｉ 为固定成本系数。 为简化运算，设 α１ ＝
α２ ＝α。

进一步可得移动电台的收益函数分别为：
π１ ＝ Ｐ１ Ｎ１ － Ｃ１ ＝

Ｐ１Ｎ（Ｎ ｓ２ ＋ Ｐ１ － Ｐ２ ＋ ｓ１ － ｓ２ － ｔ － Ｖ１ ＋ Ｖ２）
Ｎ ｓ１ ＋ Ｎ ｓ２ － ２ｔ

－ α Ｖ１

π２ ＝ Ｐ２ Ｎ２ － Ｃ２ ＝
Ｐ２Ｎ（Ｎ ｓ１ ＋ Ｐ２ － Ｐ１ ＋ ｓ２ － ｓ１ － ｔ － Ｖ２ ＋ Ｖ１）

Ｎ ｓ１ ＋ Ｎ ｓ２ － ２ｔ
－ α Ｖ２

１．３　 相关参数对最优价格和平台收益的影响

１．３．１　 对最优价格 （Ｐ∗） 的影响

根据模型求解，得最优价格公式如下：

Ｐ∗
ｉ ＝ ｔ －

２Ｎ ｓ ｊ ＋ Ｎ ｓｉ ＋ ｓｉ － ｓ ｊ － Ｖｉ ＋ Ｖ ｊ

３
在基于感知价值的移动电台双寡头 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ

竞争模型下，平台的最优定价受市场总的用户数量

Ｎ、 平台自身用户感知社会效用系数 ｓｉ、 竞争对手的

用户感知社会效用系数 ｓ ｊ、 用户感知情感效用损失

系数 ｔ、 平台自身的用户感知功能效用 Ｖｉ 与竞争对

手的用户感知功能效用 Ｖ ｊ 等 ６ 个因素的影响。
（１）当移动电台 ｉ和移动电台 ｊ具有相同的感知

功能效用 （Ｖｉ ＝ Ｖ ｊ）、具有相同的感知社会效用系数

（ ｓｉ ＝ ｓ ｊ） 时， 则 Ｐ∗
ｉ ＝ Ｐ∗

ｊ ＝ ｔ － Ｎｓ。 即在双寡头移动

电台竞争体系中，当两家企业具有无差异的感知功

能效用、感知社会效用系数、感知情感效用损失系数

时，双寡头移动电台在定价策略上将采用相同的定

价，且定价均为 ｔ － Ｎｓ， 以获取最大的收益。
（２）当移动电台 ｉ和移动电台 ｊ具有相同的感知

社会效用系数 （ ｓｉ ＝ ｓ ｊ） 且感知情感效用损失系数 ｔ
不变，仅感知功能效用相对大小发生变化 （Ｖｉ ＞ Ｖ ｊ）
时，则 Ｐ∗

ｉ ＞ Ｐ∗
ｊ 。 即当其他条件相同，仅感知功能

效用存在差异，则感知功能效用较大的企业可制定

更高的价格。
（３）当移动电台 ｉ和移动电台 ｊ具有相同的感知

功能效用 （Ｖｉ ＝ Ｖ ｊ） 且感知情感效用损失系数 ｔ 不
变，仅感知社会效用系数相对大小发生变化时， Ｐ∗

ｉ

将随着 ｓｉ 和 ｓ ｊ 的变化而变化，并且与 ｓｉ 和 ｓ ｊ 均呈现

负相关关系。 相关系数分别为 － （Ｎ ＋ １） ／ ３ 和 －
（２Ｎ － １） ／ ３， 即随着移动电台感知社会效用系数的

增加，移动电台的最优定价均会降低。
（４）当移动电台 ｉ和移动电台 ｊ具有相同的感知

功能效用 （Ｖｉ ＝ Ｖ ｊ）、 具有相同的感知社会效用系数

（ ｓｉ ＝ ｓ ｊ） 时，仅感知情感效用损失系数 ｔ 发生变化

时，则 Ｐ∗
ｉ 和 Ｐ∗

ｊ 将与其同向变化，呈正相关关系。
１．３．２　 对平台收益（π∗）的影响

根据模型求解，得到平台收益公式如下：

π∗
ｉ ＝

－ Ｎ （２Ｎ ｓ ｊ ＋ Ｎ ｓｉ － ｓ ｊ ＋ ｓｉ － ３ｔ ＋ Ｖ ｊ － Ｖｉ） ２

９（Ｎ ｓｉ ＋ Ｎ ｓ ｊ － ２ｔ）
－

α Ｖｉ

在基于感知价值的移动电台双寡头 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ
竞争模型下，平台的最优收益受市场总的用户数量

Ｎ、 平台自身的用户感知社会效用系数 ｓｉ、 竞争对手

的感知社会效用系数 ｓ ｊ、 用户感知情感效用损失系

数 ｔ、 平台自身的用户感知功能效用 Ｖｉ、 竞争对手的

用户感知功能效用 Ｖ ｊ 以及平台成本系数 α 等 ７ 个
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因素的影响。
（１）当移动电台 ｉ和移动电台 ｊ具有相同的感知

功能效用 （Ｖｉ ＝ Ｖ ｊ）， 具有相同的感知社会效用系数

（ ｓｉ ＝ ｓ ｊ） 时， 则 π∗
ｉ ＝ π∗

ｊ ＝ Ｎ（ ｔ － Ｎｓ） ／ ２ － αＶ。 即在

双寡头移动电台竞争体系中，当两家企业具有无差

异的感知功能效用、感知社会效用系数、感知情感价

值效用损失系数时，双寡头移动电台将获取相同的

收益。
（２）当感知社会效用系数和感知情感价值效用

损失系数不变，仅感知功能效用系数相对大小发生

变化时，则最优收益公式为

π∗
ｉ ＝

－ Ｎ （３Ｎｓ － ３ｔ ＋ Ｖ ｊ － Ｖｉ） ２

１８（Ｎｓ － ｔ）
－ α Ｖｉ

此时， π∗
ｉ 的大小受 Ｖｉ 与 Ｖ ｊ 的相对大小影响。

（３）当感知功能效用系数和感知情感价值效用

损失系数不变，仅感知社会效用系数相对大小发生

变化时，则最优收益公式为

π∗
ｉ ＝

－ Ｎ （２Ｎ ｓ ｊ ＋ Ｎ ｓｉ － ｓ ｊ ＋ ｓｉ － ３ｔ） ２

９（Ｎ ｓｉ ＋ Ｎ ｓ ｊ － ２ｔ）
－ α Ｖｉ

此时， π∗
ｉ 的大小受 ｓｉ 与 ｓ ｊ 的相对大小影响。

（４）当感知社会效用系数和感知功能效用系数

不变，仅感知情感效用损失系数 ｔ 发生变化时， π∗
ｉ

和 π∗
ｊ 与其同向变化，呈正相关关系。

２　 数值分析

参照相关文献［１２－１６］，利用 ＮｅｔＬｏｇｏ 软件对独

立个体（ａｇｅｎｔｓ）实施编程可以分析相关群体现象。
考虑到本文建立的双寡头 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 竞争模型不仅

存在两家移动电台进行产品差异化竞争，而且有数

量众多的用户参与其中做出消费决策，因此使用

Ｎｅｔｌｏｇｏ 进行仿真。 为更加直观地展示上述结论，对
各参数进行赋值并且通过调整参数值得到感知价值

对移动电台定价的影响。 相关变量的初始值见

表 １。
表 １　 相关变量初始值

Ｔａｂ． １　 Ｉｎｉｔｉａｌ ｖａｌｕｅｓ ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｅｄ ｐａｒａｍｅｔｅｒｓ

变量 Ｎ Ｖｉ ｓｉ ｔ α

初始值 ３００ ３ ０．００５ ７．５ ５

２．１　 感知功能效用影响分析

保持初始值设置状态， 仅改变移动电台感知功

能效用 Ｖｉ 的大小。 令Ｖ１ 在 ３ 个阶段中取值都为 １，
Ｖ２ 在第一、二和三阶段中取值分别为 １、 ３、５，得到

的均衡结果如图 ２、图 ３ 所示：

V1=1 V1=1 V1=1

V2=1 V2=3 V2=5

图 ２　 移动电台产品价格变化图

Ｆｉｇ． ２　 Ｐｒｉｃｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

V1=1 V1=1 V1=1

V2=1 V2=3 V2=5

图 ３　 移动电台收益变化图

Ｆｉｇ． ３　 Ｒｅｖｅｎｕｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

　 　 仿真结果显示，随着移动电台 ２ 的感知功能效

用逐渐增加，则制定越来越高的定价并获取更高的

收益；而移动电台 １ 在感知功能效用越来越落后于

移动电台 ２ 的情况下，为尽可能获得收益，会采取降

低价格的措施。 因此可知，移动电台感知功能效用

与最优定价及最优收益均存在正相关关系，即感知

功能价值的提高会使平台整体竞争力增强。
２．２　 感知社会效用系数影响分析

保持初始值设置状态，仅改变移动电台感知社

会效用系数 Ｓｉ 的大小。 令ｓ１ 在 ４ 个阶段中取值都为

０．００２， ｓ２ 在第一、二、三、四阶段中取值分别为

０．００２、０．００４、０．００６ 和 ０．００８，得到的均衡结果如图

４、图 ５ 所示。
　 　 仿真结果显示，随着移动电台 ２ 的感知社会效

用系数不断增大，两个电台的定价和收益均出现下

降的趋势。 感知社会效应系数相对较大的平台下降

幅度反而较小，且随着感知社会效用系数差距的进

一步扩大，价格和收益差异幅度也在相应扩大。 通

过该结果可以看出，在双寡头竞争下，当其他条件相

同，具有较大感知社会效用的移动电台将具有更强

的竞争力。 针对出现的总体收益下降的情况，本文

认为可能是因为通过移动电台相识的用户，当关系
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逐渐稳固时即使不再购买，用户之间依旧可以通过

其他途径相互交流来满足社交需求。

s1=0.002 s1=0.002 s1=0.002 s1=0.002

s2=0.002 s2=0.004 s2=0.006 s2=0.008

图 ４　 移动电台产品定价变化图

Ｆｉｇ． ４　 Ｐｒｉｃｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

s1=0.002 s1=0.002 s1=0.002 s1=0.002

s2=0.002 s2=0.004 s2=0.006 s2=0.008

图 ５　 移动电台收益变化图

Ｆｉｇ． ５　 Ｒｅｖｅｎｕｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

２．３　 单位感知情感效用损失系数影响分析

保持初始值设置状态，仅改变仿真环境中用户

单位感知情感效用损失系数 ｔ 的大小，令 ｔ 在 ４ 个阶

段中取值分别为 ６、７、８、９，得到的均衡结果如图 ６、７
所示。

t=6 t=7 t=8 t=9

图 ６　 移动电台产品定价变化图

Ｆｉｇ． ６　 Ｐｒｉｃｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

　 　 仿真结果显示，随着用户单位感知情感效用损

失系数 ｔ 的逐渐增大，双寡头移动电台的定价和收

益也随之增大。 由于单位感知情感效用损失系数 ｔ
越大，则用户在决定选择哪家移动电台购买产品的

过程中，感知情感效用起到的决策影响作用越大。
因此，单位感知情感效用损失系数越大的平台，面对

用户将越具有议价能力，可通过提高定价的方式来

实现更高的收益。

t=6 t=7 t=8 t=9

图 ７　 移动电台收益变化图

Ｆｉｇ． ７　 Ｒｅｖｅｎｕｅ ｃｈａｎｇｅｓ ｏｆ ｍｏｂｉｌｅ ｒａｄｉｏ ｐｒｏｄｕｃｔｓ

３　 结束语

本文通过分析感知价值对移动电台定价的影响

情况，构建了基于感知价值的双寡头 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 竞争

模型，求得利润最大化条件下的最优定价和平台收

益，并运用 ＮｅｔＬｏｇｏ 进行仿真模拟，得出以下结论：
（１）感知功能效用和感知情感效用均与移动电

台的最优定价和最优收益存在正相关关系。
（２）感知社会效用与移动电台的最优定价和最

优收益存在负相关关系。
结合理论模型研究，本文针对移动电台定价策

略方面提出如下建议：
（１）移动电台可在功能价值上优化界面、进行

大数据智能推荐、引进优质内容等；在情感价值方面

可引导内容创作者主动建立与维系和用户的情感交

流。 如：开设用户答疑专场等提高平台竞争力。
（２）对于初创型企业，可在社会价值上通过产

品评论、直播交流等形式提高感知社会价值，来吸引

新用户增强竞争力。 但对于发展成熟的移动电台更

应该着力提高功能价值和情感价值，因为提高感知

社会价值不能有效增加移动电台的收益。
（３）在对移动电台从上述 ３ 个层面进行优化的

基础上，可针对用户本身实施歧视定价策略。 其中

可包括偏好情况、需求情况、收入水平等自身特点的

差异。 针对顾客个人的歧视定价又可细分为个人化

定价、群体定价和版本划分定价。
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