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摘要: 在知识产品市场中,造假者的零成本复制行为对在线平台造成冲击,消费者的短视或策略性行为也使得

在线平台面临定价和收益管理的挑战。 本文旨在探讨造假者与消费者行为对平台两期定价策略的影响,通过构建

优化模型,分析平台在两期分别销售初级和高级知识产品时的定价决策,并考虑有无造假者以及消费者短视或策略

性行为的情境。 研究发现高级产品在市场份额和利润上均优于初级产品,且这一结论在有造假者的情况下亦成立,
表明盗版行为具有广告效应。 此外,消费者在未购买时对产品匹配度的模糊认知对平台有利,平台可从策略性行为

中获益。 然而,盗版破坏了这种模糊认知,从而削弱了消费者策略性行为对平台利润的促进作用。 尽管盗版会导致

市场份额和利润的损失,盗版的广告效应仍能帮助平台在高级产品市场中获得相较无盗版时更大的份额。 本文为

在线知识平台应对盗版和消费者策略行为提供了理论支持,并为平台制定更有效的运营策略提供了实践指导。
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0　 引言
　 　 在线知识付费是指知识提供者通过平台以音

频、视频并辅以文本的形式,分享特定的知识和技

能,需求者支付费用获得相应内容。 随着移动互联

网的发展,这种形式日益流行。 艾媒咨询最新报告

显示,预计到 2030 年,中国知识付费市场规模将达

到 3500 亿元以上[1] 。 在线知识付费的模式多样,内
容形式不断丰富,从付费问答发展到付费课程、专
题讲座和专栏等。 与传统学习不同,它更强调互动

性与个性化体验。 许多平台提供在线答疑、学习社

区(如“得到”平台的“知识城邦”)以增强用户参与

感和学习效果。 “付费课程和专栏”更合适系统化

学习需求,已成为“得到”“看理想”等平台的主要盈

利方式。 与单一的知识产品相比,付费课程和专栏

具有更强的结构性和连贯性,能帮助用户实现长期

提升。
然而,该模式的持续性和系统性使其成为盗版

高发领域。 盗版难以根除且打击成本高昂,平台面

临巨大挑战。 据统计,2019 年 10 月至 2021 年 5 月,
某电商平台处理了 14642 条侵犯“学而思” 网课版

权的链接投诉,封禁了 274 家店铺(102 家被清空商

品),但盗版仍层出不穷[2] 。 造假者利用软件录制

正版音视频、截图文本,再以极低价格出售。 如图 1

(a)和图 1(b)所示,盗版价格仅为正版的 6%。 图 1
(c)显示,盗版的年度会员仅需花费几百元即可获

得各大正版平台的课程,这使得盗版近似免费替代

品。 部分平台采用高级防盗录技术(如“迅课” 的

“防盗链+token 验证+专属播放器”方案包含“跑马

灯防录屏”和“录屏监测”功能[3] ),但成本极高,难
成主流防护手段。

平台打击盗版的核心目的是争夺消费者,其

中,定价是关键。 对于系列课程,平台定价需考虑

两点:一是不同阶段产品定价可能不同,如“得到”
平台上的“唐诗必修”课程为 99 元,而“唐诗进阶”
课程为 69 元;二是对于第二期产品,平台可能会根

据消费者是否购买了第一期产品而进行差异化定

价,如提供优惠券或早鸟价等。 然而,正版产品价

格高(如“学而思”网课动辄上千元)且学习效果不

确定,使部分消费者会视盗版为更优选择。 黑猫投

诉网站关于“知识付费” 的投诉达 2292 条,集中在

“内容差”“与宣传不符” “诱导付费”等[4] 。 浙江省

消保委调查显示,46. 1%的消费者遇到过低价引流;
42. 7%的消费者所购课程未公示讲师资质;36. 9%
的消费者遇“套娃”式收费;23. 3%的消费者退费困

难[5] 。 此外,策略型消费者在第一期购买时会理性

预期第二期价格,而短视型消费者仅考虑当期价
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图 1　 盗版课程与正版课程的价格以及盗版的年度会员
Figure
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pirated

格。 消费者是否具有策略性行为对平台的定价策

略影响显著。
基于此,本文构建了包括在线平台、造假者和

消费者的两期优化模型。 平台在两期分别推出初

级和高级产品,消费者分为短视型(无策略行为)或

策略型(有策略行为)。 本文研究以下两类问题:
(1)造假者及消费者行为如何影响平台定价和市场

份额? (2)造假者与消费者行为如何交互? 具体而

言,不同消费者行为能否减轻造假者对平台的负面

影响? 造假者的存在是否会改变消费者策略行为

对平台的影响? 根据 Nelson[6]关于体验性产品匹配

度不确定性的研究(即消费者购买前难以评估个人

需求与产品特性的契合度,这一现象被广泛纳入消

费者决策模型的研究框架[7-9] ),本文指出知识产品
价值高度依赖个体使用场景与偏好,消费者购买前

缺乏充分信息以判断匹配度。 因此,本文将购买初

级产品(无论是正版还是盗版)视为信息获取过程:
消费者在购买初级产品前无法确定匹配度,但购买

后(体验后)在第二期便明确知晓与高级产品的匹

配度。
本文的相关文献包括三方面:盗版影响机制、

企业的反盗版策略及消费者策略性行为的调节作

用。 在盗版影响方面,既有研究通过实证数据揭示
效仿效应,Li 等[10]基于中国数字出版平台数据分析

版权盗版对创作者生产力和客户关怀努力的影响,
郭壬癸和乔永忠[11] 分析中国软件产业数据并指出
高强度版权保护可能产生负面影响;也有研究探讨

盗版的经济影响,邵秀燕和薛巍立[12] 指出盗版可能

通过样本效应和网络效应对正版市场产生一定的

积极作用。 肖叶飞[13]强调厘清侵权主体、客体以及
侵权责任对知识付费行业的健康发展极其重要。
Aguiar 等[14]分析了德国某无证视频流媒体平台关

闭的效果,发现单纯的强制执法难以有效减少盗版

消费或促进正版消费。 Wang 等[15] 发现盗版对正版

需求的影响与盗版的质量和欺骗性密切相关。 其

次,企业反盗版策略研究聚焦博弈优化和动态决

策。 Sun 等[16] 构建三方博弈模型探讨平台打假努

力对企业效益的影响;刘静等[17] 发现厂商应根据盗
版使用成本动态调整其策略;刘德文等[18] 和郭宇
等[19]通过演化博弈提出,加强创作者激励和降低正

版价格可促进市场稳定;高鹏等[20] 研究了免费版对
正版质量及监管的影响。 类似地,Kim 等[21] 和杨双
等[22]表明,免费正版产品对抗盗版的有效性受网络

外部性和盗版效用的显著影响。 Nie 等[23]进一步指

出,盗版在某些情况下可以作为市场准入的威慑手

段,从而对正版企业产生间接的正向影响。 最后,
消费者策略性行为对盗版具有显著影响。 曾贺奇

和张玉林[24]研究了消费者策略行为对新产品跨期
定价的影响。 Pun 和 DeYong[25] 分析了制造商与模

仿者在策略型消费者市场中的竞争,发现低质量产

品反而可能提升企业利润。 李波等[26] 指出网络效
应并不总是产生积极影响。 Sun 等[27] 探讨了炫耀

性消费和策略型购买行为对企业两期定价的影响。
与上述研究不同,高鹏和朱宾欣[28] 考虑了消费者预

期后悔的策略行为,研究了政府应投入多大监管力

度来打击盗版。
上述工作为本文奠定了一定的理论支撑,但仍

存在不足,因而构成本文的边际贡献。 首先,现有

研究将造假者和消费者行为视为独立因素,缺乏对

其交互作用的深入探讨。 本文分析二者互动效应,
揭示策略型消费者在无造假者时的潜在价值及有

造假者时如何加剧平台利润流失,丰富了此领域的

研究。 其次,多数研究将盗版视为阶段性现象,忽
略了其在多期市场中的持续竞争特征。 本文设定

正版与盗版在两期市场中同时存在,更贴近现实,
深化了正版企业定价对消费者行为动态影响的理
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解。 最后,关于消费者与产品间的匹配度,现有文

献通常假设已知,而本文引入匹配度不确定性,探
讨了其对初级产品购买决策和高级产品市场份额

的双重影响,提升了理论模型的现实适用性。
本文还具有实践方面的贡献,得出的结论可为

在线平台的绩效管理提供建议。 首先,消费者类型

和消费者与产品的匹配度差异会对平台的定价产

生显著影响。 因此,平台在决策时不能忽略这两个

因素,而应加强市场调研和消费者分析。 其次,消
费者类型与造假者之间的交互作用非常强烈,策略

型消费者有助于平台更好地利用盗版的广告效应,
而造假者的存在会则可能破坏消费者对产品匹配

度的模糊认知。 对于平台来说,深入理解这一交互

作用将有助于明确打击盗版的重点。

1　 问题描述
　 　 本文考虑一个在线平台在两个时期生产并向消

费者提供知识付费产品,其中第二期产品是第一期产

品的升级版,分别称为初级产品和高级产品。 此两期

设定旨在体现初级产品吸引并培养用户基础,而高级

产品则满足用户的深度需求,促进用户留存。 该模式

在实践中被广泛应用,如 Skillshare 提供的“基础摄影

技巧”和“摄影艺术创作与后期处理”课程、Coursera
的“机器学习”和“深度学习”课程等。 由于该知识产

品主要以音频或视频形式呈现,并辅以文字,造假者

能够迅速复制并销售这些产品。 为保证研究问题的

聚焦性,本文不考虑知识产品的生产成本。 表 1 总结

了本文所涉及的相关符号及其含义。

表 1　 相关符号及说明
Table

 

1　 The
 

related
 

notations
 

and
 

definitions
i i = n 代表新消费者;i = o 代表老消费者

j j = L 代表消费者与产品的匹配度较低;j = H 代表
消费者与产品的匹配度较高

e / a 下标,e 代表初级产品;a 代表高级产品

A 上标, A = NM,
 

NS,
 

CM,
 

CS 分别表示无造假者且
短视型消费者、无造假者且策略型消费者、有造假
者且短视型消费者、有造假者且策略型消费者

β 正版产品能够为消费者提供的增值价值,介于 0 与
1 / 2 之间

pe 初级产品的价格;平台的决策

pia pna 是高级产品的新消费者价格,poa 是高级产品的

老消费者价格;平台的决策

v j 消费者与知识产品的匹配度,
 

vL = 1,
 

vH = 1 + θ
θ 两类消费者之间的差异

v- 消费者与知识产品的期望匹配度

δ 正版产品相对于盗版产品的获取成本差异,衡量打
击盗版力度,介于 1 / 2 与 1 之间

x 消费者在 Hotelling 模型中的位置

　 　 尽管在功能上完全可替代,但平台提供的正版

产品具备时效性和操作便利性等优势。 正版和盗

版产品都可提供基础价值,记作 1。 然而,正版产品

在内容质量、及时更新与互动评论等方面提供增值

价值,记为 β。 基于模型简化与实践背景,本文假设

β ∈ (0,1 / 2), 这合理反映了现实中增值服务吸引

力有限且通常低于基础价值的状况。 此外,盗版产

品在价格上优势显著。 根据实践中正版与盗版产

品价格的巨大差异(如图 1 所示),本文假设盗版售

价为 0。 平台需在每期确定产品价格,并根据消费

者新老身份对高级产品差异化定价。 初级产品价

格记为 pe,高级产品价格用 pia 表示,其中 i = n, o分
别代表新、老消费者。

为刻画消费者与知识产品间的匹配度不确定,
本文假设市场上的消费者等比例分成两类:一部分

与知识产品的匹配度较低,即 vL = 1;另一部分与知

识产品的匹配度较高,即 vH = 1 + θ,其中 θ ( < 1)
刻画两类消费者间的差异。 由于初级产品和高级

产品的迭代与连续性关系,消费者与两种产品具有

相同的匹配度。 具体而言,消费者在购买正品时可

获得的效用为匹配度与产品价值的乘积,即 vj(1 +
β), j = L, H,购买盗版产品则获得效用 vj。 但消费

者在购买前不清楚自身匹配度类型。 因此,面对初

级产品,消费者根据期望匹配度v- = λvL + (1 - λ)vH
作出决策。 一旦购买初级产品,消费者即获知匹配

度类型,在购买高级产品时可依据真实匹配度决策。
本文采用 Hotelling 模型来刻画正版和盗版产

品间的竞争。 具体而言,消费者均匀分布在区间

[0,
 

1]上,正版位于端点 1,盗版位于端点 0,代表消

费者在垂直维度上的差异化。 第一期,位于 x 的消

费者购买正版或盗版产品的净效用为购买产品可

获得的效用减去相关的旅行成本和支付的价格。
Uge = v-(1 + β) - δ(1 - x) - pe

Upe = v- - x
(1)

　 　 此形式广泛应用于各种文献[16-22] 。 假设购买正

版的旅行成本低于盗版,其差异通过参数 δ( < 1) 来

表示。 具体而言,δ 衡量了平台对抗盗版的力度,包
括增加宣传从而引导消费者远离盗版,或采取措施

防止盗版产品接触到更多的消费者。 为确保研究

结果的简洁性和市场全覆盖,本文假设 δ > 1 / 2,即
市场中消费者对盗版具有一定抵触情绪。 这一假

设有助于排除过度依赖打击盗版的情况,使得分析

更加聚焦于正版与盗版之间的竞争,同时也符合现

实中多数消费者对盗版的道德或法律抵触情绪。
此外,平台需为打击盗版付出成本为(1 - δ) 2 / 2,此
形式表明成本会随着打击力度的增加(即 δ 减小)
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而凸增。
第二期,平台根据第一期购买情况区分新老消

费者来定价。 位于 x 的消费者在购买正版高级产品

或盗版高级产品时净效用为

Uga = vj(1 + β) - δ(1 - x) - pia,
 

i = n,
 

o,
 

j = H,
 

L
Upa = vj - tx

(2)
　 　 若消费者具有策略性行为,其在第一期购买初

级产品时会理性预期第二期购买高级产品将遭受

差异化定价。 因此,消费者是否具有策略性行为会

影响平台定价。
本文分别考虑短视型消费者和策略型消费者

两种情况下平台的定价决策,事件发生顺序如图 2
所示:首先,平台决策初级产品价格 pe;其次,消费者

根据效用选择购买正版或盗版产品;再次,在第二

期,平台针对购买不同版本初级产品的新老消费者

分别制定高级产品价格 pia, i = n, o;最后,消费者

根据效用决定购买高级产品的正版或盗版。 本文

使用下标 e和 a分别表示初级产品和高级产品,下标

n 和 o 分别表示新消费者和老消费者。 同时使用上

标 A 将相关符号表示为在情形 A 下的最优值,其中

A = NM, NS, CM, CS分别表示无造假者且短视型

消费者、无造假者且策略型消费者、有造假者且短

视型消费者、有造假者且策略型消费者。

图 2　 决策顺序
Figure

 

2　 Decision
 

sequence

2　 基准模型:无造假者的情形
　 　 为研究造假者对平台的影响,本文首先分析市

场上不存在造假者的基准情况。 在此情形下,平台

作为垄断者位于市场的中点(位置 1 / 2),消费者均

匀分布在[0,1]上。 消费者仅在购买产品净效用大

于 0 时购买。 与存在造假者情形不同,未购买初级

产品的消费者在面对高级产品时仍无法确定真实

匹配度。 由于无盗版,平台无需打击盗版,消费者

单位旅行成本 δ 标准化为 1。
2. 1　 平台在短视型消费者或策略型消费者下的定
价决策分析
　 　 平台在第一期决策初级产品价格 pe 以最大化

收益 2pe[1 / 2 - x1] + + p∗
oadoa + p∗

nadna,在第二期决策

高级产品价格 pna 和 poa 以最大化收益 poadoa +
pnadna。 基于消费者效用大于 0 才购买的原则,可求

得 doa = [1 / 2 - max(x1,1 / 2 + poa - (1 + θ)(1 +
β))] + + [1 / 2 - max(x1,1 / 2 + poa - (1 + β))] + ,
dna = 2[x1 - max(0, 1 / 2 + pna - (1 + θ / 2)(1 +
β))] + 。 当面对短视型消费者时,x1 = 1 / 2 + pe -
(1 + β)(1 + θ / 2); 当面对策略型消费者时,x1 =
2 pe - βθ - β - θ + poa - 2pna - 1 / 2。 使用逆向归纳

法求解可得平台的均衡定价决策,分别总结在引理

1 和引理 2 中。 在给出引理之前, 定义如下符号:
θ1 = (1 - 2β) / (7(1 + β)), θ2 = (1 - 2β) / (4(1 +
β))。

引理 1 无造假者且短视型消费者下,平台的最

优定价策略如表 2 所示。

表 2　 情形 NM 下平台的最优定价
Table

 

2　 Optimal
 

pricing
 

for
 

the
 

platform
 

under
 

case
 

NM

条件 初级产品价格 pNMe 高级产品新消费者价格 pNMna 高级产品老消费者价格 pNMoa
θ ≤ θ1 θ(1 + β) / 8 + 3β / 4 + 5 / 8 θ(1 + β) / 2 + β + 1 / 2 5θ(1 + β) / 8 + 3β / 4 + 5 / 8
θ > θ1 θ(1 + β) / 2 + 6β / 7 + 4 / 7 θ(1 + β) / 2 + β + 1 / 2 4β / 7 + 5 / 7

　 　 引理 1 给出了短视型消费者情况下平台的均衡

定价,据此可得到两点结果。 首先,由于未购买初级
产品的消费者在购买高级产品时仍无法确定匹配度
(高或低),平台对高级产品新消费者的定价 pNMna 不会
随着 θ 而改变。 然而,当匹配度差异较大(即 θ > θ1)
时,平台倾向于提高初级产品价格 pNMe 。 此行为虽可
能减少第一期购买量,但损失可通过双重补偿弥补:
一是吸引第一期未购买者购买高级产品;二是以较低

价格留住第一期已购买的高匹配度老消费者。 其次,
如图 3 所示,无造假者时,平台在第二期能吸引所有

新消费者购买高级产品,并留住全部高匹配度老消费
者。 而第一期已购买初级产品的低匹配度消费者(例
如位于区间[x11,x21] 和[x22,x12] 内的消费者) 很可
能停止购买高级产品。 相较之下,平台通过设定合
理价格更容易吸引第一期未购买初级产品的消费者

基于其期望匹配度购买高级产品。
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图 3　 消费者在两期对初级产品和高级产品的购买情况
Figure

 

3　 Consumers’
 

purchases
 

of
 

elementary
 

and
 

advanced
 

products
 

in
 

two
 

periods

　 　 引理 2 在无造假者且策略型消费者的情况下, 平台的最优定价策略如表 3 所示。

表 3　 情形 NS 下平台的最优定价
Table

 

3　 Optimal
 

pricing
 

for
 

the
 

platform
 

under
 

case
 

NS
条件 初级产品价格 pNSe 高级产品新消费者价格 pNSna 高级产品老消费者价格 pNSoa

　 θ ≤ θ1 θ(1 + β) / 8 + 3β / 4 + 5 / 8 θ(1 + β) / 2 + β + 1 / 2 5θ(1 + β) / 8 + 3β / 4 + 5 / 8
θ1 < θ ≤ θ2 (4 - θ)(1 + β) / 6 θ(1 + β) / 2 + β + 1 / 2 (2 + θ)(1 + β) / 3

θ > θ2 θ(1 + β) + 5β / 4 + 3 / 8 θ(1 + β) / 2 + β + 1 / 2 β / 2 + 3 / 4

　 　 引理 2 表明,当 θ 较小时,消费者类型对平台的

定价策略没有显著影响;而当 θ 较大时,消费者类型

对定价策略具有显著影响。 具体而言,结合引理 1
和引理 2,当 θ ≤ θ1 时,无论消费者是短视型还是策

略型,平台对两个产品的定价完全一致。 然而在其

他情况下,两种消费者类型下的定价策略则存在差

异。 这表明通常意义上因消费者策略性等待行为

而给平台带来的不利影响在匹配度差异较小时可

以被部分抵消。 此外,如图 4( b)所示,面对策略型

消费者,平台可以通过定价诱导所有消费者在第一

期购买初级产品。 这种情况发生在消费者匹配度

差异较大 (θ > θ2) 时,此时消费者对产品的期望匹

配度较高。 为了避免在第二期以新消费者身份购

买高级产品时支付更高的价格(当 θ > θ2 时,pNS
na >

pNS
oa ), 加之初级产品的低价诱导,所有消费者在第

一期都选择了购买。 这也表明了消费者对自身与

产品匹配度的认知模糊性在一定条件下能够为平

台带来益处。

图 4　 消费者在两期对初级产品和高级产品的购买情况
Figure

 

4　 Consumers’
 

purchases
 

of
 

elementary
 

and
 

advanced
 

products
 

in
 

two
 

periods

2. 2　 两种产品的比较和绩效分析
　 　 比较两代产品的市场份额和最终利润有助于深

入理解平台在两期分别定价的作用机制。 相关比较

结果总结在命题 1 中,其中新出现的符号定义如下:
θ3 = (10β + 9)(1 - 2β) / (7(1 + β)(5 + 4β)), θ4 =

( 112β2 + 120β + 33 - 5 - 12β / (4(1 + β))。
命题 1 平台在两期获得两个产品的市场份额

和利润的比较如下:
(1)

 

面对短视型消费者,高级产品的市场份额
始终高于初级产品;然而,当且仅当 θ < θ3 时,高级

产品可以为平台带来比初级产品更高的利润。
(2)

 

面对策略型消费者,当且仅当 θ < θ1 时,高
级产品的市场份额始终高于初级产品; 当且仅当
θ < θ4 时,高级产品可以为平台带来比初级产品更

高的利润。
根据命题 1,可以得到三点重要启示。 第一,面

对短视型消费者,尽管第二期高级产品的市场份额通

常更高,但这可能以降低边际收益为代价。 较大的 θ
会提高消费者面对初级产品时的预期匹配度,从而允

许平台设定较高的初级产品价格。 然而,对于第一期

未购买初级产品的消费者,第二期其仍需基于预期匹

配度作出购买决策。 结合图 3 可以看出,平台为了争

取这些消费者,通常需要设定较低的价格 (pNMna <
pNMe )。 而对于第一期已购买初级产品的消费者,较大

的匹配度差异可能导致大量低匹配度消费者流失,迫
使平台降低对老消费者的定价(当 θ > θ1 时,pNMoa <
pNMe )。 第二,在策略型消费者的情况下,高级产品并

不总能拥有更高的市场份额。 当匹配度差异较大(θ
> θ1) 时, 高级产品的市场份额可能低于初级产品,
这与直觉相悖。 已购买初级产品的消费者在面对高

级产品时明确知晓其匹配度,匹配度高的消费者更倾

向于购买,但匹配度低的消费者则可能选择不购买。
这种情况说明,消费者对自身匹配度的清晰认知和高

匹配度差异化可能不利于平台扩大高级产品的市场
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份额。 相反,从市场份额的角度来看,消费者匹配度

的模糊性对平台更为有利。 第三,策略型消费者可使

得高级产品在市场份额不利的情况下仍可能为平台

带来更高的利润。 当 θ 处于中等水平(即 θ1 < θ ≤
θ4) 时,高级产品的市场份额虽低于初级产品,但平台

可以对其设定更高的价格(即(∂pNMoa ) / (∂θ) > 0,
(∂pNMna ) / (∂θ) > 0) 并获得比初级产品更高的边际收

益(pNMoa > pNMe ,
 

pNMna > pNMe ), 这足以弥补市场份额较

低的劣势。
上述发现进一步拓展了高鹏等[20] 、Kim 等[21] 、

杨双等[22]以及曾贺奇和张玉林[24] 关于盗版和消费

者策略行为对定价影响的研究。 与这些文献单独

分析消费者行为和盗版影响不同,本文揭示了匹配

度模糊性与清晰化的动态转化对定价和市场份额

的复杂作用,同时指出了盗版广告效应对高匹配度

消费者回归正版的积极影响。 这表明平台需要综

合考虑消费者行为特征与市场状态,在定价策略中

平衡短期收益和长期利润。 此外,平台应通过差异

化定价策略降低第一期消费者流失风险,并通过高

级产品的高附加值服务(如互动学习功能、认证服

务等)提升高匹配度消费者的忠诚度和支付意愿,
从而实现整体收益的最优化。

3　 造假者存在情形下平台的定价决策分析
3. 1　 消费者短视下的模型与求解
　 　 本节首先研究有造假者且短视型消费者的情

况,即消费者在第一期购买时不会考虑第二期可能

面临的不同高级产品价格。 根据逆向归纳,先分析

平台在第二期对高级产品的定价决策;随后,综合

两期收入以推导平台在第一期对初级产品的定价

决策;最后,回代得到第二期的最终定价决策。
3. 1. 1　 第二期:高级产品的分别定价

所有消费者在第一期面临相同的价格,存在一

个临界值 x1,使得所有位于区间[0,x1] 上的消费者
在第一期选择购买盗版产品,而位于区间[x1,1] 上

的消费者选择购买正版产品。 因此,第一期盗版产

品的市场份额为 x1,正版产品的市场份额为1 - x1。
根据第一期的购买行为,消费者在第二期会面临针

对不同身份的价格 pea 和 poa。 消费者由此被分为两

组,分别对应第一期购买正版产品的老消费者和购

买盗版产品的新消费者。 下面分别分析平台针对

两类消费者的定价决策。
首先,分析针对第一期购买了正版产品的消费

者的定价决策。 通过设置 (1 + β)(1 + θ) - δ(1 -
x2H) - poa = (1 + θ) - x2H 和(1 + β) - δ(1 - x2L) -
poa = 1 - x2L 可得中立消费者的位置。 求解可得以下

两个阈值:

x2H =
poa + δ - β(1 + θ)

1 + δ

x2L =
poa + δ - β

1 + δ

(3)

　 　 根据这两个阈值与 x1 的关系,平台可以留住不

同数量的老消费者,即平台以价格 poa 将高级产品卖

给数量为 doa = ([1 - max(x1, x2H)] + ) / 2 + ([1 -
max(x1,x2L)] + ) / 2 的老消费者。 平台的目标是决

策 poa 以最大化 πoa = poadoa。 结果总结在引理 3,其
中相关符号定义如下:X1 = (2 + 4δ - β(2 +
3θ)) / (4(1 + δ)), X2 = (2 + 3δ - β(1 + 2θ)) / (3(1 +
δ)), X3 = (2 + 3δ - β) / (3(1 + δ))。

引理 3 平台的最优决策可视为 x1 的函数,如
表 4 所示。

表 4　 高级产品的老消费者价格
Table

 

4　 Prices
 

for
 

loyal
 

customers
 

of
 

premium
 

products
条件 高级产品的老消费者价格 p∗

oa

0 ≤ x1 ≤ X1 1 / 2 + β(2 + θ) / 4
X1 < x1 ≤ X2 β(1 + θ) + x1(1 + δ) - δ
X2 < x1 ≤ X3 (1 + δ)(1 - x1 ) / 2 + (1 + β) / 2
X3 < x1 ≤ 1 (1 + δ)x1 + β - δ

　 　 引理 3 表明,平台会根据第一期市场份额的不

同调整最优响应价格,同时一些关键因素对定价的

影响也会随之变化。 从直观上看,平台赋予产品的

独特价值 β 和消费者匹配度差异 θ 对定价具有正向

影响((∂p∗
oa) / (∂β) > 0,(∂p∗

oa) / (∂θ) ≥ 0)。 值得

注意的是,在后两个条件区间,当第一期市场份额

较小时,最优定价与 θ 无关,因为购买初级产品的消

费者距离平台较近,即使匹配度较低,也不太可能

选择需支付更高旅行成本的盗版产品,θ 的变化对

定价没有显著影响。 此外,平台打击盗版的力度 δ
对定价的影响表现出更复杂的特性。 具体而言,当
第一期市场份额极大时(第一个条件区间),意味着

平台在第一期已经成功地打击了盗版,此时打击力

度对第二期的定价无显著影响。 当第一期市场份

额较大或极小时(第二个和第四个条件区间),打击

盗版的力度越大(即 δ 小),平台在第二期为老消费

者设定的价格越高(即(∂p∗
oa) / (∂δ) < 0)。 当第一

期市场份额处于中等水平时(第三个条件区间),随
着平台打击盗版力度的提高, 最优定价反而下降

(即(∂p∗
oa) / (∂δ) > 0),因为打击力度不仅影响第一

期的市场份额,还会进一步影响第二期平台是否能

够更有效地留住老消费者。
接下来分析平台针对第一期购买了盗版产品

的消费者的定价决策。 中立消费者的相关阈值求

解过程与上述过程类似,仅需将公式(3)中的 poa 替
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换为 pna, 即

x3H =
pna + δ - β(1 + θ)

1 + δ

x3L =
pna + δ - β

1 + δ

(4)

　 　 根据这两个阈值与 x1 的关系,平台可以吸引不

同数量的新消费者,即平台以价格 pna 把高级产品卖

给数量为 dna = ([x1 - max(0,x3H)] + ) / 2 + ([x1 -
max(0,x3L)] + ) / 2 的新消费者。 平台决策价格 pna

以最大化πna = pnadna。 结果总结在引理 4,其中X4 =
( | β(1 + θ) - δ | ) / (1 + δ),X5 = (3(βθ + β - δ) -

2 (βθ + β - δ)(βθ + 2β - 2δ) ) / (1 + δ), X6 =

(2(δ - β) + 2 βθ) / (2(1 + δ)),X7 = (β(2 + 3θ) -
δ) / (2(1 + δ))。 当 θ ≤ 2(δ - β) / β 时,x- = X6;当
θ > 2(δ - β) / β 时,x- = X5。

引理 4 平台的最优决策可视为 x1 的函数,如
表 5 所示。

表 5　 高级产品的新消费者价格
Table

 

5　 Prices
 

for
 

new
 

customers
 

of
 

premium
 

products
条件 高级产品的新消费者价格 p∗

na

0 ≤ x1 ≤ X4 β(1 + θ) - δ
X4 < x1 ≤x- (x1(1 + δ) + β(1 + θ) - δ) / 2
X5 < x1 ≤ X7 β(1 + θ) - δ
max(X6 , X7 ) < x1 ≤ 1 (2x1(1 + δ) + β(2 + θ) - 2δ) / 4

　 　 由于造假者的存在,所有消费者在第一期都购

买了产品(无论是正品还是盗版)。 因此,在第二

期,所有消费者都知晓自己与产品的具体匹配度。
然而,对于在第一期购买了盗版产品的新消费者,
平台无法完全吸引其转向正版产品。 这种局限性

源于消费者已明确自身匹配度后的选择行为。 与

保留老消费者的定价类似, β 和 θ 对定价始终具有

积极影响。 不同的是,平台打击盗版力度对新消费

者的定价总是呈正向关系,即打击力度越大,平台

为新消费者设定的价格越高((∂p∗
na) / (∂δ) < 0)。

因为这些新消费者通常距离平台较远,只有在单位

旅行成本 δ 较低的情况下,平台才能有效提高价格

从而吸引这些消费者。

3. 1. 2　 第一期:对初级产品的统一定价

在第一期,平台需要为所有消费者设定统一的

初级产品价格 pe。 通过计算v-(1 + β) - δ(1 - x1) -
pe =v- - x1 可得购买初级产品的中立消费者位置,即

x1 =
2pe + 2δ - β(2 + θ)

2 + 2δ
(5)

　 　 平台的定价决策旨在最大化两期的总收益 Π =
pe(1 - x1) + πoa(p∗

oa) + πna(p∗
na) - (1 - δ) 2 / 2, 求解

后再回代可得第二期的最终决策,结果总结在引理

5 中。
引理 5 平台设定初级产品的价格 pCM

e = 4(1 +
β) / 7,高级产品的新消费者价格 pCM

na = 2(1 + β) / 7,
高级产品的老消费者价格 pCM

oa = 4(1 + β) / 7 +
βθ / 2。

引理 5 表明,平台对产品的最终最优定价并未

受到关键参数的显著影响。 首先,平台赋予产品的

增值价值 β 会显著提升产品定价。 产品增值价值越

高,意味着其为消费者带来的价值越大,因此平台

能够设定更高的价格。 其次,匹配度差异 θ 仅对高

级产品的老消费者定价产生影响,而对初级产品和

高级产品的新消费者定价无直接作用。 初级产品

的定价不受影响,因为消费者在购买时尚不清楚自

己的确切匹配度;而新消费者的高级产品定价与匹

配度差异无关,因为平台在此阶段更关注通过定价

从盗版市场中吸引这些消费者。 最后,平台打击盗

版的力度 δ 对最终定价没有直接影响。 尽管打击盗

版会增加消费者选择盗版的成本,但这一成本相较

于购买正版产品的价格而言仍显不足,因而无法实

质性地改变平台的定价策略。
图 5 展示了此情形下初级产品和高级产品的最

终购买情况。 由于所有消费者在第二期明确知道

自己的匹配度,并且平台为新老消费者分别定价,
高级产品的购买情况呈现一定复杂性。 平台可以

通过定价留住部分老消费者并吸引一些新消费者,
但同时也会失去匹配度较低的消费者。 相对而言,
高匹配度的新消费者更容易从盗版市场转向购买

正版产品。 这一结果符合直观理解,同时揭示了平

台通过产品升级优化消费者质量的过程。

图 5　 消费者在两期对初级产品和高级产品的购买情况
Figure
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3. 2　 策略型消费者下的模型与求解
　 　 本节研究消费者具有策略行为的情形,探讨这

种行为给平台打击盗版带来的挑战与机遇,同时分

析消费者不同态度对平台销售活动的影响。 与上

一节类似,本节首先求解平台的均衡定价决策,随
后对比分析两期的市场份额与收益变化。

当消费者具有策略行为时,其在第一期的购买决

策中会考虑到第二期可能面临的价格。 然而,通过逆

向归纳法求解,平台在第二期的最优定价与第 3 章的

情况一致,这里不再重复论述。 在第一期,基于文献

中普遍使用的理性预期,消费者能够预期第二期的定

价,引理 6 总结了平台在两期的均衡定价,其中, θ4 =

min(max(4(1 + β) 5(1 + δ)(5 - 3δ) / (15β(1 +
δ)) - 2(1 + β) / (3β), 0), 1)。

引理 6 平台对两期两个产品的定价如表 6
所示。

表 6　 情形 CS 下平台的最优定价
Table

 

6　 Optimal
 

pricing
 

for
 

the
 

platform
 

under
 

case
 

CS
条件 初级产品价格 pCSe 高级产品新消费者价格 pCSna 高级产品老消费者价格 pCSoa
θ ≤ θ4 (1 + β) / 4 - βθ / 8 (2 + 2β - βθ) / 8 (1 + β) / 2 + βθ / 4
θ > θ4 2δ(1 + β) / (3 + 3δ) + 3βθ / 4 β(4 + 3θ) / 12 + 1 / 3 2(1 + β) / 3

　 　 与短视型消费者的情形不同,匹配度差异 θ
对平台的定价会产生显著影响。 具体来说,随着

θ 的增加,初级产品和高级产品的新消费者定价

会呈先下降后上升的趋势,而高级产品的老消费

者定价会先上升后保持不变。 当 θ 较小时,消费

者类型之间的差异性不显著,且高匹配度消费者

从产品中获得的效用较低。 在这种情况下,匹配

度差异的进一步扩大无法显著提升平台的收益,

甚至可能导致第二期难以吸引新消费者。 因此,
平台会通过降低初级产品价格来增加高级产品

的老消费者群体,随后再通过降低高级产品的新

消费者价格来吸引新消费者,同时提高高级产品

的老消费者价格以弥补收益。 而当 θ 较大时,消
费者已经清楚自己的匹配度,有足够的动机从盗

版转向正版,因此平台可以提高高级产品的新消

费者价格。

图 6　 消费者在两期对初级产品和高级产品的购买情况
Figure
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3. 3　 两种产品的比较和绩效分析
　 　 尽管上述结果表明平台的最优定价与各种因
素的关系较为简单,但这些因素无疑会对平台的市
场份额和最终利润产生显著影响。 接下来,本文将
详细分析两代产品的市场份额和利润。

命题 2 无论面对短视型消费者还是策略型消
费者,高级产品始终可以为平台带来比初级产品更
高的利润和市场份额。

与命题 1 相反,命题 2 表明盗版存在时平台总
能在第二期实现更高的市场份额和利润。 在短视
型消费者的情形下,盗版通过广告效用和筛选功能
为平台创造机会,使平台能够在第二期通过调整定
价专注服务高匹配度消费者。 如图 5 所示,平台可
以通过提高老消费者的定价以放弃低匹配度消费
者 (pCM

oa < pCM
e ),同时降低新消费者的定价以吸引高

匹配度消费者(pCM
na < pCM

e )。 面对策略型消费者,平
台则通过下调初级产品的价格(pCS

e < pCM
e ) 来扩大

初级产品的市场份额,同时通过降低高级产品的价
格来保留更多消费者(当 θ ≤ θ1 时,dCS

e > dCM
e ,pCS

na <
pCM
na 且 pCS

oa ≤ pCM
oa )。 然而,当价格下调无法进一步扩

大初级产品购买量时(dCS
e < dCM

e ),平台的最优定价
策略则倾向于专注于保留老消费者,并从新消费者
中获取更高的边际收益(pCS

oa > pCM
oa )。 结合策略型

消费者行为和盗版的广告效应,平台通过优化定价
策略不仅能够吸引更多消费者回归正版,还能在不
牺牲高级产品利润的前提下实现更高的整体收益。

上述结论进一步扩展了 Aguiar 等[14] 关于版权
执法效果有限的研究,提出平台在盗版存在时通过
合理利用其广告效应和筛选功能,不仅可以降低消
费者获取正版的试探成本,还能优化市场结构。 此
外,与郭宇等[19] 的研究相比,本文进一步强调了盗
版对高匹配度消费者回归正版的积极作用。 基于
此,平台可在初期适度容忍盗版的存在,以扩大产
品的知名度并吸引高匹配度消费者。 通过后续差
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异化定价将这些消费者引导回正版市场,充分发挥
盗版的筛选功能。 此外,结合盗版的影响,平台应
注重提升正版产品的独特价值,如提供高质量课程
内容、互动学习体验和会员服务,以增强消费者对
正版的偏好和忠诚度。

4　 造假者和消费者类型对平台绩效的交互
作用
　 　 结合有无造假者与两种消费者类型,前文探讨
了四种情况下平台的最优定价。 通过比较这四种
情形,本文分析造假者和消费者类型对平台利润以
及市场份额的影响,并进一步探讨平台能否从盗版
和消费者策略性等待中获益。 首先,本章分别比较
了有无造假者两种情况下短视型消费者和策略型
消费者下平台的最优利润,得出命题 3,其中, θ5 =
(4β2 - 32β + 15) / (56(1 + β))。

命题 3 当不存在造假者时,若 θ > θ5,策略型

消费者会给平台带来更高的利润(ΠNS > ΠNM)。 然
而,当造假者存在时,策略型消费者始终会使平台
利润受损(ΠCS < ΠCM)。

命题 3 表明,消费者策略性行为在特定条件下
可使平台受益,但造假者存在会破坏该效应。 策略
型消费者在第一期的决策受其对第二期差异化定
价预期影响。 平台可通过调整新老消费者价格关
系(如提供早鸟价或优惠券)进行利益平衡。 无盗
版时,未购买初级产品的消费者面对高级产品存在
匹配度模糊性,影响其第一期决策。 平台可利用此
模糊性,通过定价提升第一期市场份额 (dNS

e >
dNC
e )。 尽管第二期的市场份额可能低于短视型消费

者情形(dNS
a < dNC

a ),但第一期市场份额的增加足以

弥补此差距(dNS
e + dNS

a > dNC
e + dNC

a )。 加之平台可在
第二期从消费者的模糊认知中获益,策略型行为最终
可提升平台整体利润。 然而,当造假者存在时,策略
型消费者可选择第一期购买盗版,此举既显著降低获
取成本,又使其确切知晓匹配度,为第二期决策奠定
基础。 平台虽仍可尝试价格调整影响行为,但由于盗
版的存在,此举既无法保证实现比短视型情形更高的
市场份额,又面临边际收益下降的风险,最终平台会
因消费者的策略性行为而遭受利润损失。

本文丰富了消费者策略性行为对平台定价策
略影响的研究[21] ,揭示在匹配度模糊的环境中,策
略性行为能够显著提升第一期市场份额,并通过合
理定价部分弥补第二期市场份额的不足。 此外,与
Nie 等[23]提出盗版可能作为市场准入威慑策略的观
点相呼应,本文指出盗版不仅影响策略型消费者的
行为决策,还通过降低消费者试探成本对平台的整
体利润产生负面作用。 因此,平台应优化定价和消
费者激励策略,在第一期通过适度的价格折扣或试

探性产品吸引消费者购买正版,同时在第二期通过
更高附加值的高级产品锁定高匹配度用户。 此外,
平台应加强对盗版的动态监控,利用价格和内容策
略减少策略型消费者选择盗版的可能性,从而在保
留市场份额的同时实现利润最大化。

通过分别比较短视型消费者和策略型消费者
两种情况下造假者存在与否对平台市场份额和利
润的影响,可以进一步揭示盗版对平台的危害,并
探索平台如何利用盗版的广告效应减少损失。 由
于策略型消费者情形的复杂性,命题 4 仅展示短视
型消费者情形下的比较结果,而策略型消费者情形
的结果则通过图 7 的数值算例进行阐释。 其中,
δ1 = ((7β + 7)θ + 10β + 3) / (7 | 1 - βθ - θ | ), δ2 =
(4β + 2) / (β + 3)。

命题 4 在短视型消费者情形下,造假者的存在
始终会使得平台遭受总市场份额和利润的损失
(dNM

e + dNM
a > dCM

e + dCM
a ,ΠNM > ΠCM)。 然而, 当

1 / 2 < δ < max(1 / 2, min(δ1, δ2)) 时,造假者的存
在会有助于平台在第二期实现更高的市场份额
(dNM

a < dCM
a )。

毫无疑问,盗版导致平台丧失垄断地位,造成
市场份额和利润损失。 然而,命题 4 表明平台可利
用盗版的广告效应争取更多高级产品市场份额。
结合图 7 中策略型消费者情况下的结果可得两点重
要观察。 首先,较强的盗版打击力度 (δ较小)、较高
的产品增值价值(β 较大) 以及较大的匹配度差异
(θ较大) 均有助于平台在第二期获得更高的市场份
额。 该影响在短视型和策略型消费者中表现一致。
打击力度和增值价值的作用直观,因其提升了正版相
对盗版的吸引力。 较高的匹配度差异虽可能在第一
期诱导更多消费者选择盗版,但有助于平台在第二期
将高匹配度消费者转化为正版用户,发挥盗版广告效
应,最终提升高级产品市场份额。 其次,如图 7(a)和
图 7(c)所示,匹配度差异的扩大和产品的高增值价
值会加剧平台因造假者存在而遭受的利润损失,而较
强的打击力度对此具有非单调的影响。 尽管较大的
θ 和 β 有助于提升第二期市场份额,但也意味着更多
消费者因担心低匹配度而在第一期选择盗版,导致平
台第一期利润损失剧增,该损失常超过第二期通过争
取更多市场份额所获得的利润增长。 此外,平台需为
打击盗版支付成本,当打击力度增强到一定程度后,
继续投入的性价比降低 (图中 ΠNS - ΠCS 的值随着 δ
接近 0. 5 而逐渐增加)。 这表明尽管可一定程度利用
盗版广告效应,但盗版侵害不容小觑,打击盗版仍是
艰巨且必需的任务。

与 Aguiar 等[14]关于版权执法效果的研究形成
对比,本文表明合理利用盗版的广告效应并结合有
针对性的版权保护策略可以优化高级产品市场份
额。 此外,本文强调了盗版治理的复杂性,尤其是
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图 7　 考虑策略型消费者时平台在有无造假者情况下两期总收益和高级产品市场份额的比较
Figure
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在消费者匹配度差异较大的情况下,平台需要权衡

短期损失与长期收益。 基于此,平台应采取以下策

略:第一,结合产品特性设计差异化打击力度,在高

匹配度用户可能转化为正版客户时加强保护,而在

初期利用低成本盗版吸引低匹配度消费者;第二,
提升正版产品的增值价值,如增加互动功能和内容

深度,进一步拉开与盗版的价值差距;第三,动态调

整版权治理力度与定价策略,既平衡短期市场份额

损失,又通过高附加值产品锁定高匹配度用户,从
而最大化平台的整体收益。

5　 扩展分析
5. 1　 高增值价值和打击盗版力度的影响分析
　 　 本节通过放宽前文中关键参数的假设验证主要

结论的鲁棒性。 具体来说,本节研究 β < 1 / 2 且δ <
1 / 2 的情况。 通过数值算例的分析,本节发现主要结

论在定性上保持不变。 此外,图 8 展示了两点不同的

观察结果。 首先,如图 8(a)所示,在存在造假者且打

击盗版力度较强(即 δ 较小)的情况下,增值价值的增

加最初会导致平台因消费者的策略性行为而遭受更

大的损失,但随着增值价值的进一步提升,损失又会

逐渐减少。 这表明高打击盗版力度只有在增值价值

达到一定程度时才能发挥其正面作用。 其次,通过对

比图 8(a)和图 8(c)以及图 8(b)和图 8(d),发现虽

然打击盗版力度的增加能够减缓平台因消费者策略

性行为而遭受的损失,却可能增加平台因造假者存在
而带来的损失,表明打击盗版力度在直接对抗造假者

方面的效果较为有限。
5. 2　 产品生产成本差异的影响分析
　 　 本节探讨了高级产品和初级产品生产成本差
异的影响。 具体而言,假设初级产品的生产成本为

0,而高级产品需要承担一定的生产成本,因此平台
在第二期的收益为 λpoadoa + λpnadna,其中 λ 代表高
级产品的边际收益系数。 在给定 β = 0. 3 和 θ = 0. 3
的条件下, 经过与前文类似的求解与分析,发现主
要结论具有鲁棒性:首先,造假者的存在使得高级

产品的市场份额始终高于初级产品,从而验证了盗

版的广告效应;其次,造假者的存在导致平台无法
从消费者的策略性行为中受益;最后,盗版的广告

效应有助于扩大高级产品的市场份额。
图 9 进一步阐明了高级产品和初级产品生产成

本差异 λ 对平台最优收益的影响。 首先,如图 9(a)
所示,随着成本差异的减少,即 λ 增大,在没有造假

者的情况下,消费者的策略性行为对平台更有利;
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图 8　 高增值价值和打击盗版力度对平台收益的影响
 

( θ = 0. 3 )
Figure

 

8　 The
 

impact
 

of
 

high
 

value-added
 

and
 

anti-piracy
 

efforts
 

on
 

the
 

platform’s
 

profit
 

( θ = 0. 3 )

图 9　 成本差异对平台收益的影响
 

( δ = 0. 6 )
Figure

 

9　 The
 

impact
 

of
 

cost
 

difference
 

on
 

the
 

platform’s
 

profit
 

( δ = 0. 6 )

而在有造假者存在的情况下,消费者的策略性行为

会对平台造成更大的负面影响。 这表明较大的成

本差异不利于平台从消费者对产品匹配度的模糊

认知中获益。 其次,图 9(b)表明随着成本差异的增

加,消费者策略性行为的叠加效应有助于减缓平台

因盗版而遭受的利益损失。 这意味着在面对策略

型消费者时,平台应考虑扩大产品差异化,充分利

用盗版的广告效应,从而在第二期获得更多收益。

6　 结论
　 　 本文围绕造假者与消费者行为的交互作用,构
建在线知识付费平台两期产品的定价优化模型,深
入探讨打击盗版力度、正版增值价值和匹配度不确

定性对平台运营的影响,研究结果回答了引言所提
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的问题。
(1)

 

策略型消费者具有潜在价值,可为平台带

来益处。 区别于部分研究视其为利润削弱因素[22] ,
本文发现当匹配度差异较大时,策略型消费者的理

性预期能推动初级产品普及,为高级产品销售奠定

基础。 在无造假者情形下,其有助于平台获得更高

利润;在有造假者情形下,其有助于平台更好地利

用盗版的广告效应。 这表明特定条件下,策略型消

费者可成为平台利润增长驱动力。
(2)

 

盗版虽削弱正版利润,但其广告效应能在

第二期吸引高匹配度消费者回归正版。 传统文献

多强调盗版对正版的直接侵害[8,
 

10] ,本文进一步指

出盗版通过提供试探性低成本体验,在特定场景下

能够吸引高匹配度消费者回归正版。 这一发现深

化了对盗版行为的理论理解,揭示了其潜在的正面

市场调节功能。
(3)

 

匹配度不确定性在初级产品阶段降低了消

费者决策门槛,帮助平台吸引潜在用户;随后,通过

高级产品的精准定价,平台得以将高匹配度用户转

化为核心客户群。 此结论与 Nie 等[23] 假设消费者

对产品匹配度已知的研究形成对比,揭示了对消费

者行为与企业定价策略的理解,并为现实平台管理

提供了更高的适用性。
基于上述研究结果,本文提出以下管理建议。

首先,平台应针对不同消费者类型采用灵活定价策

略。 例如,通过降低初级产品价格吸引消费者首次

尝试,并为高匹配度用户提供高级产品的忠诚优惠

或定制化服务,最大化用户价值转化。 其次,平台

要善于利用盗版的广告效应,为平台吸引高匹配度

消费者提供机会。 平台需平衡盗版打击力度与成

本,同时优化正版用户体验(如互动社区、学习服

务)以增强吸引力,促进盗版用户向正版转化。 最

后,平台应着力提升产品增值价值与用户黏性。 通

过提升课程质量、优化学习体验、增强互动性等措

施强化用户长期忠诚度与生命周期价值。 此策略

不仅能抵御盗版威胁,更能拓展市场竞争力。
本文从理论和实践层面深化了对盗版、消费者

行为与平台定价交互作用的理解。 未来研究可关

注各平台在盗版打击上的合作与竞争,以及知识产

品网络效应(如优质用户互动提升课程价值)的利

用,即以高质量用户吸引更多用户。
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Abstract:
 

With
 

the
 

rapid
 

development
 

of
 

mobile
 

Internet,
 

online
 

payment
 

models
 

that
 

integrate
 

audio,
 

video,
 

and
 

text
 

to
 

disseminate
 

knowledge
 

have
 

gained
 

widespread
 

adoption
 

in
 

China.
 

The
 

number
 

of
 

users
 

is
 

expected
 

to
 

reach
 

640
 

million
 

by
 

2025.
 

However,
 

piracy
 

remains
 

a
 

critical
 

issue.
 

Despite
 

extensive
 

efforts
 

to
 

monitor
 

and
 

combat
 

it,
 

such
 

as
 

the
 

removal
 

of
 

over
 

14,600
 

infringing
 

links
 

and
 

the
 

closure
 

of
 

274
 

stores
 

by
 

an
 

e-commerce
 

platform
 

between
 

October
 

2019
 

and
 

May
 

2021,
 

piracy
 

has
 

persisted.
 

Pirates
 

use
 

software
 

to
 

record
 

legitimate
 

content
 

and
 

sell
 

pirated
 

copies
 

at
 

minimal
 

cost.
 

Due
 

to
 

the
 

high
 

price
 

and
 

uncertain
 

value
 

of
 

genuine
 

knowledge
 

goods,
 

consumers
 

often
 

opt
 

for
 

cheaper
 

plagiarized
 

versions.
 

This
 

situation
 

challenges
 

platforms,
 

which
 

may
 

adjust
 

their
 

pricing
 

based
 

on
 

consumer
 

behavior
 

and
 

the
 

threat
 

of
 

piracy.
This

 

study
 

examined
 

the
 

pricing
 

strategies
 

of
 

an
 

online
 

knowledge-payment
 

platform
 

in
 

two
 

stages.
 

In
 

the
 

first
 

period,
 

the
 

platform
 

introduced
 

a
 

primary
 

product,
 

followed
 

by
 

an
 

advanced
 

product
 

in
 

the
 

second
 

phase.
 

Pirates
 

pose
 

a
 

threat
 

by
 

creating
 

low-cost
 

counterfeit
 

products,
 

which
 

the
 

platform
 

must
 

consider
 

in
 

its
 

pricing
 

strategies.
 

A
 

two-stage
 

optimization
 

model
 

was
 

used
 

to
 

explore
 

how
 

consumer
 

behavior
 

and
 

product
 

matching
 

affect
 

pricing
 

decisions.
 

In
 

the
 

first
 

stage,
 

consumers
 

make
 

purchasing
 

decisions
 

based
 

on
 

expected
 

product
 

matches;
 

in
 

the
 

second
 

phase,
 

they
 

base
 

their
 

choices
 

on
 

actual
 

matches.
 

The
 

platform’s
 

pricing
 

in
 

the
 

second
 

period
 

is
 

influenced
 

by
 

whether
 

consumers
 

have
 

previously
 

purchased
 

genuine
 

products.
This

 

study
 

begins
 

with
 

a
 

benchmark
 

model
 

that
 

excludes
 

counterfeiters
 

and
 

analyzes
 

the
 

platform’ s
 

pricing
 

strategy
 

under
 

two
 

consumer
 

behaviors:
 

myopic
 

and
 

strategic.
 

It
 

found
 

that
 

advanced
 

products
 

typically
 

outperform
 

primary
 

products
 

in
 

terms
 

of
 

market
 

share
 

and
 

profit.
 

Additionally,
 

the
 

platform
 

must
 

adjust
 

its
 

pricing
 

strategy
 

in
 

the
 

presence
 

of
 

counterfeiters.
 

For
 

myopic
 

consumers,
 

the
 

platform
 

sets
 

variable
 

prices
 

for
 

advanced
 

products
 

in
 

the
 

second
 

period
 

and
 

a
 

flat
 

price
 

for
 

primary
 

products
 

in
 

the
 

first
 

phase.
 

For
 

strategic
 

consumers,
 

pricing
 

becomes
 

more
 

complex
 

and
 

requires
 

a
 

balance
 

between
 

encouraging
 

product
 

exploration
 

and
 

attracting
 

genuine
 

purchases.
This

 

study
 

further
 

investigates
 

the
 

interaction
 

between
 

counterfeiters
 

and
 

consumer
 

behavior
 

concerning
 

platform
 

revenue.
 

This
 

suggests
 

that
 

anti-piracy
 

strategies
 

should
 

not
 

only
 

address
 

direct
 

economic
 

losses
 

but
 

also
 

focus
 

on
 

pricing
 

tactics
 

to
 

shift
 

consumers
 

from
 

counterfeit
 

to
 

legitimate
 

products.
 

For
 

myopic
 

consumers,
 

an
 

advanced
 

product
 

performs
 

better,
 

although
 

it
 

yields
 

higher
 

profits
 

only
 

under
 

certain
 

conditions.
 

For
 

strategic
 

consumers,
 

the
 

platform’ s
 

pricing
 

strategy
 

involves
 

more
 

complexity,
 

as
 

it
 

must
 

consider
 

future
 

discriminatory
 

pricing
 

that
 

may
 

lead
 

to
 

multiple
 

constrained
 

subproblems.
 

These
 

findings
 

emphasize
 

the
 

need
 

for
 

platforms
 

that
 

consider
 

consumer
 

behavior,
 

product
 

matching,
 

and
 

piracy
 

when
 

crafting
 

pricing
 

strategies.
 

A
 

significant
 

mismatch
 

between
 

consumers
 

and
 

products
 

can
 

affect
 

platform
 

decision
 

making
 

and
 

performance.
 

Moreover,
 

although
 

piracy
 

may
 

harm
 

legitimate
 

companies,
 

it
 

can
 

also
 

function
 

as
 

a
 

deterrent
 

for
 

potential
 

competitors.
The

 

originality
 

of
 

this
 

study
 

lies
 

in
 

its
 

focus
 

on
 

the
 

persistence
 

of
 

piracy
 

throughout
 

the
 

product
 

lifecycle,
 

the
 

importance
 

of
 

consumer-product
 

matching,
 

and
 

the
 

role
 

of
 

discriminatory
 

pricing
 

strategies.
 

These
 

insights
 

have
 

critical
 

implications
 

for
 

understanding
 

the
 

dynamics
 

of
 

the
 

online
 

knowledge-payment
 

market
 

and
 

developing
 

effective
 

anti-piracy
 

strategies.
 

This
 

study
 

also
 

suggests
 

future
 

research
 

directions,
 

such
 

as
 

exploring
 

platform
 

cooperation
 

and
 

competition,
 

as
 

well
 

as
 

leveraging
 

network
 

effects
 

to
 

boost
 

the
 

market
 

competitiveness
 

of
 

legitimate
 

products.
 

The
 

policy
 

implications
 

suggest
 

that
 

governments
 

and
 

enterprises
 

should
 

prioritize
 

intellectual
 

property
 

protection
 

while
 

encouraging
 

innovative
 

pricing
 

strategies
 

by
 

platforms
 

to
 

deter
 

piracy.
This

 

study
 

provides
 

an
 

in-depth
 

analysis
 

of
 

pricing
 

strategies
 

for
 

online
 

knowledge-payment
 

platforms,
 

revealing
 

how
 

platforms
 

can
 

optimize
 

revenue
 

through
 

differentiated
 

pricing
 

in
 

the
 

face
 

of
 

piracy.
 

The
 

findings
 

offer
 

valuable
 

guidance
 

for
 

industry
 

practitioners
 

and
 

policymakers.
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