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数字平台定价与数据隐私激励

———基于合约变量的结构估计∗

王新兴
(安徽新华学院, 安徽　 合肥　 230088)

摘　 要: 大数据、 人工智能等科技的发展, 激励平台实施价格歧视并加剧了消费者数据隐私损失。 研究了消费

者数据隐私损失的边际分布状况, 并分析了平台采用非线性合约获取用户数据隐私时的消费者净剩余变化。 研

究成果有助于为平台反垄断监管与数据隐私保护提供政策支持。 根据结构估计以及反事实推断结果, 数据隐私

损失的边际分布在高曲率点显示出平台甄别激励强度高, 消费者交易越频繁表示数据隐私损失越高, 当平台采

用线性定价时消费者剩余相对较高, 消费者不存在隐藏行为时平台获取全部消费者剩余。
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Digital platform pricing and data privacy incentives:
a structural estimation using contracts variation
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Abstract: The advancement of big data, artificial intelligence, and other technologies has prompted platforms to implement price discrimina-
tion and exacerbate consumer data privacy loss. This paper examines the marginal distribution of consumer data privacy loss and the net residu-
al change of consumers when platforms adopt nonlinear contracts to obtain user data privacy. This study aims to provide policy support for plat-
form anti-monopoly supervision and data privacy protection. Based on the results of structural estimation and counterfactual inference, it is
found that the marginal distribution of data privacy loss at points of high curvature indicates a strong incentive for discrimination by the plat-
form, with more frequent consumer transactions leading to higher data privacy loss. Additionally, it is observed that when the platform adopts
linear pricing, consumer surplus is relatively high; however, when consumers do not conceal their behavior, the platform captures all consumer
surplus.
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0 引言
近年来, 伴随大数据、 人工智能等数字化技术快

速发展, 双边市场信息不对称和数据隐私问题愈发严

重。 本文研究不对称信息下双边市场中用户隐私损失

的边际分布状况, 以及平台采用非线性合约时的消费

者净剩余变化。 平台具有垄断数据实施非线性定价的

激励[1], 例如借助营销活动、 页面展示与 Cookie 追踪

等手段持续收集用户行为数据, 分析用户隐藏的私人

信息, 以推测消费者偏好、 评估其购买意愿, 调整定

价策略以获取和分配隐私租金[2 - 3]。 随着消费者隐私

偏好增强、 数据外部性日益显著以及全球隐私规制趋
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严 (如 GDPR、 CCPA 的相关规定), 数据隐私价值及

规制正显著影响平台的信息获取成本、 收益结构及其

定价行为[4]。
从理论层面看, 平台抽取数据隐私租金本质上是

信息不对称下的垄断甄别问题。 隐私在此可被视为代

理人不可观察的行为或特征, 代理人采取的最优行动

是种混同均衡, 如果隐私是可观察的, 代理人可以通

过控制隐私披露以混淆其他人的感知[5 - 6] , 而平台目

标是设计合约以调控信息, 比如通过加入噪声混淆价

格分布以提高竞争性价格歧视的均衡利润[7] 。 垄断

甄别情况下当消费者为 “数据敏感型” 时, 其披露

信息将承担私人成本[8] , 这会反向影响平台的甄别

效率与定价策略。 Kim 和 Wagman[9] 认为消费者类型

差异会影响企业在甄别过程中的信息成本和服务成

本, 如果企业降低产品价格是以能够允许售卖消费者

信息为前提, 那么企业会提升甄别集中度并且有助于

改进社会福利。
数据隐私规制的影响也呈现出 “双刃剑” 特性:

一方面, Athey 等[10] 认为较弱信息披露激励可解释隐

私悖论, 搜寻成本对消费者隐私保护选择有重要影响,
并且如果消费者事前消费选择是随机的, 加强隐私保

护还可以增加社会福利[11]; 另一方面, 规制也可能产

生非预期的负面后果, 比如 Prince 和 Greenstein[12] 构

建模型探究移动互联网用户数据鸿沟与基于用户定价

策略间的关系, 因为数据鸿沟约束可能会对低收入群

体收入产生负面影响。 Sabatino 和 Sapi[13] 认为隐私规

制会影响线上市场结构, 通过测度隐私保护程度和广

告信息量关系发现隐私规制对行业领先大企业影响较

大。 数据隐私规制影响则主要取决于消费者类型分布

和个性化定制成本状况[14]。
尽管现有实证研究已广泛探讨平台价格歧视对用

户福利的潜在影响, 但多数文献尚未充分纳入平台获

取用户隐私时的补偿支付净额, 以及用户在加入平台

时所承担的信息成本。 在数据隐私约束下, 平台的双

边市场价格结构如何影响平台与用户的福利分配, 仍

有待深入探讨。 在具体研究对象上, 本文选取电子商

务平台 (以淘宝为例) 的消费者广告商品交易数据作

为样本。 由于消费者具有异质性, 平台可利用其信息

优势, 结合用户年龄、 性别等硬信息与点击、 收藏、
上下文内容等软信息, 推测消费者类型并评估其购买

率以实施甄别定价。
本文的边际贡献主要体现在方法层面: 相较于已

有关于价格歧视的实证研究, 本文融合结构估计方法

与委托—代理理论, 识别消费者数据隐私损失的分布

特征, 并评估平台在信息租金抽取与非线性定价中的

效率表现。 研究步骤包括: 首先构建计量模型确立分

析框架; 其次采用非参数估计识别信息成本函数与消

费者类型分布; 最后通过参数估计与反事实分析, 测

算不同数据隐私状态下的福利剩余差异。
1 模型
1. 1 消费者决策

消费者决策是平台最优化决策的均衡约束, 主要

是对合约中的交易概率 y 建模。 假设交易概率 y 服从

[0, 1] 区间的均匀分布, 任何消费者在平台的交易概

率都是根据相关数据推断得来的。 收集信息或数据以

及推送广告等行为都需要对消费者进行价格补偿 (δ),
可以表示为广告商品价格函数; 同时, 消费者由于披

露隐私或被数据挖掘产生隐私租金或支付信息成本。
消费者交易概率 y 取决于两者净额, 依赖于不同交易

行为与信号, 如是否成交、 商品收藏量与价格、 观察

商品评论、 店铺评级等内容, 平台要激励用户提高交

易概率就要综合利用上述信息或数据。 为了反映数据

隐私和平台补贴行为对消费者决策的影响, 假定消费

者类型 θ 服从 F(θ) 累积概率分布, 并且消费者类型 θ
会成为隐私成本函数变量, 表示为 C( y, θ), 平台价

格行为进入到交易收益函数, 用 δ(θ)·y 表示。 类型

θ 消费者在平台上的交易概率选择满足:
y(θ) 􀆠 inf min

y
δ(θ)·y - C(y, θ) (1)

由于真实交易概率是不可观察的, 平台只能根据

商品收藏量与价格、 观察商品评论、 店铺评级等内容

进行推断。 假定对于任何 y􀆠 (0, 1) 而言成本函数

C(·,·)是二次连续可微的。
根据上述设定, 定义式 (1) 的一阶条件, 可得

消费者交易概率 y(θ) 满足:
δ(θ) = 􀆟C / 􀆟y (2)
从式 (2) 可知, 定义 θ(·) 为逆函数, 消费者

类型 θ 下的平台补贴对交易概率 y(θ) 是严格递减的。
1. 2 平台决策

作为知情方的平台设计者, 平台在每次试验中从

消费者行动获得的私人信息价值记为 ω( t), 每次试验

产生信息的社会价值都具有差异性。 有理由相信平台

会选择非线性合约或价格歧视以最大化目标函数, 按

照充分信息利用原则, 所有会抽取消费者隐私租金的

相关数据都会包含在合约中。 比如对消费者的数据价

值补偿可能与其手机操作端上下文内容相关联, 对于

商品收藏、 点击等增量信号可能会用于三级价格歧
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视等。
在消费者参与到平台网络的条件下, 每次试验不

同类型消费者给平台带来的期望收益表示为 (ω(θ) -
δ(θ))·y(θ, δ(θ))。 关于 δ (θ), 在所有行为数据

都能观察到的情况下, 可以从所有类型 θ 的消费者与

非线性合约事后推测出来, 满足:
δ(θ)􀆠 arg max

δ
 [(ω(θ) - δ(θ))·y(θ, δ(θ)]

(3)
其中 表示期望算子。 给定数据价值补偿 δ 下, 消费者

会选择符合自身类型的市场交易率 y(θ, δ(θ)), 所以

式 (3) 包含式 (1) 均衡选择, 这是消费者的激励相

容约束。 δ(θ) 满足式 (3) 的一阶条件为:
-  [y(θ, δ( θ))] + (ω( θ) - δ( θ)) [( 􀆟y / 􀆟δ)

(θ, δ(θ))] = 0 (4)
最后, 给定个人数据或信息的货币补偿方案, 当

前阶段平台从激励消费者显示真实偏好可获得的净剩

余 π(θ) 表示为:

π(θ) = (ω(θ) - δ(θ)) ∫ y(θ, δ(θ))dF(θ) (5)

根据假设, 可知上述优化问题的充分条件是满足

的, 并且如果限制在线性合约范围内, 净剩余 π( θ)
将不会是最优的。
1. 3 反事实合约

在反事实框架下货币补偿计划表示为 t, 消费者

在平台交易概率 y 水平下最优合约菜单 t∗h ( θ) 表示

为向量 ( t∗h0(θ), t∗h1 ( θ), …, t∗hh ( θ)), t∗hp ( θ) 表示

为代理人在交易概率 y 水平选择可观察到商品销量时

的最优支付。 为了保证实现最优配置, 最低参与约束

要满足 t∗h0 ( θ)≥0。 当代理人面临补偿方案 t = ( t0,
t1, …, th) 时, 类型 θ 代理人在交易概率 y 水平的选

择满足:
yh ( t, θ) 􀆠 arg max

y
 [yh] th - C(θ, y) (6)

既定转移支付 t 下, 平台从类型 θ 消费者获得平

均剩余为 ω(θ)·yh( t, θ)。 从式 (6) 可以看出平台

平均成本是 [ yh] th。 因此可得, 最优合约菜单表

示为:
t∗h (θ)􀆠 arg max

t
 [ω(θ)·yh( t, θ) -  [yh]·th]

(7)
现在进一步分析两种反事实场景。 第一种是没有

道德风险的情况, 道德风险表现为故意改变影响交易

概率的各种行动, 例如频繁点评各类商品评价、 刷单

等, 该情况下平台事后可观察到代理人交易概率, 并

基于此提供激励补偿计划。 如果委托人对不同类型消

费者提供合约 th(y), 类型 θ 的代理人会根据一阶条件

选择交易概率 yWM
h ( t, θ):

t′h(yWM
h ( th, θ)) = C′(yWM

h ( th, θ)) (8)
此时委托人在没有道德风险情况下时会选择最优

合约 tWM
h (τ, ·):

tWM
h (θ)􀆠 arg max

t
 [ω(θ)·yWM

h ( th, θ) -  [yWM
h ( th,

θ)] th] (9)
可见, 道德风险会诱导平台从交易概率分布中制

定货币转移计划。 如果转移补偿计划是基于推断的交

易概率分布设计的, 那么这种货币补偿是可以实施的。
在最优合约菜单 t∗h (y) 中, 这类合约可以根据代理人

选择主观交易概率予以确定, 但是受到数据收集或信

息获取质量约束, 并且 t∗h (y) 和 tWM
h (y, ·) 两种货

币补偿计划可能区别并不是很大。
第二种反事实场景, 是考虑没有不对称信息情况

下, 政策制定者所能获得的剩余。 该部分与基准模型

分析相似, 在不完全信息状态下平台会修正消费者参

与平台交易的信念, 这种信念是指对交易概率分布的

推断。 根据消费者信号推断其类型并实施价格歧视,
此时类型 θ 代理人最优交易概率 yC(θ) 满足:

ω(θ) = C′(θ, yC(θ)) (10)
此时, 平台设计者可以获得所有信息租金。 基于

此, 在既定交易概率水平下货币补偿的最优转移补偿

函数 tC(·) 满足:
tC(yC (θ)) = C(θ, yC(θ)) (11)
由式 (6) ~ (11) 可以看出, 即使在反事实框架

下委托人采用简单的线性合约限制, 依然可以提供基

于上下文内容、 广告商品收藏量等有限数据集来设计

不同的合同菜单, 既可以采用简单的线性合同, 也可

以采用更为复杂的算法定价。 通过深入分析不对称信

息对平台和消费者决策的影响, 如果平台能够获取消

费者隐私数据以及估算相应数据的信息价值, 则可以

比较不同场景下的福利变化。
2 实证策略
2. 1 数据与统计

实证数据样本来自于淘宝平台所提供的海量真实

交易数据, 包括用户特征、 搜索广告、 商品品质等数

据。 使用这些数据可以研究消费者在不同试验下

(即广告商品组合) 的交易概率 (或称购买意向)。
样本数据类型包括商品特征、 行为特征、 上下文内

容、 买家特征、 卖家特征 5 大类 14 个变量共454 836
条数据, 其中最终成交的数据为 8 657 条, 未成交

446 179 条。 数据集经过脱敏处理, 价格、 品牌等变
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量处理为离散的整数型数据类型, 比如商品价格划分

为 0 ~ 17 个等级, 等级越高价格越高。 具体内容见

表 1。

表 1　 样本变量及其统计性描述

类别 变量 含义 均值 标准差 最小值 最大值 众数

商
品
特
征

ad_ brand 品牌 42. 71 1. 20 19. 10 43. 67 43. 51

ad_ price 价格 6. 78 1. 09 1 17 7

ad_ sales 销量 11. 14 2. 58 0 17 12

行
为
特
征

ad_ collected 收藏次数 12. 21 2. 49 0 17 12

ad_ display 展示次数 17. 14 2. 15 0 21 18

trade 是否交易 0. 02 0. 14 0 1 0

上
下
文
内
容

context_page
商品

页面编号
3. 36 4. 02 1 20 1

context_ id
上下文

信息编号
42. 67 1. 00 27. 04 43. 67 40. 21

买
家
特
征

user_ gender 用户性别 0. 21 0. 41 0 1 0

user_ age 用户年龄 4. 54 1. 21 1 8 4

user_
occupation

用户职业 4. 00 1. 37 2 5 5

卖
家
特
征

shop_Review
店铺

评价数量
15. 77 2. 83 1 25 17

shop_Service
店铺

服务态度
0. 97 0. 01 0. 79 1 0. 98

shop_
Description

店铺描述评分 0. 98 0. 01 0. 79 1 0. 98

对于消费者或平台而言, 双边市场体系中最重要

的信号就是价格和销量, 价格对消费者是可观察的,
销量则是平台有选择地披露给消费者。 一方面, 传统

供需理论主要集中在价格和销量 (或产量) 上, 另一

面, 由于样本数据经过脱敏处理等过程, 假设当价格

和销量存在对称的对应关系时, 消费者购买价格等级

高于 (或低于) 观察到的销量等级, 反映了基于消费

者类型所披露的信号差异, 这是消费者具有不同私人

信息的重要表现。 价格信号反映了消费者在平台操作

的行为以及对平台广告推动的策略性反应。 因此, 根

据消费者购买价格等级与观察到的销量等级差异划分

为两个子样本, 每个子样本中包括是否成交等关键变

量, 显然在消费者购买价格等级高于 (或低于) 观察

到的销量等级情况下, 是否购买或交易概率取决于不

可观察的消费者私人信息。 子样本 x = 1 表示消费者购

买价格等级高于观察到的销量等级的样本, 子样本 x =
2 表示消费者购买价格等级低于观察到的销量等级的

样本, B = 1 表示子样本中已购买或交易的消费者,

B = 0 则表示没有交易。
2. 2 估计策略

首先, 进行 Logit 回归建立基准模型探究解释变量

与被解释变量的相关性, 主体部分的结构估计策略主

要借鉴 D’Haultfœuille 和 Février 对工资激励合约的估

计方法[15], 之所以借鉴该模型是因为消费者购买商品

进行交易的概率与广告推送时间或广告被展示次数有

关。 另一方面, 根据交易概率和结构函数可以推断成

本函数与类型分布函数的关系, 采用筛最大似然估计

方法 ( Sieve Maximum Likelihood Estimator) 可以推导

交易概率分布, 以及在样本空间中推断消费者的隐私

成本和类型分布的函数形态。
其次, 对于稳健性检验方面, 虽然获取信息越多

越好, 但是提高交易概率并不依赖于某些变量, 即过

度收集数据有时并非一定对提高预测交易概率有用,
交易概率可能仅仅是某些数据或信息及消费者类型的

函数。 考虑到样本特性, 主要是评估实证样本是否具

有选择效应, 也就是说使用不同样本进行实证计量是

否会存在较大差异, 是否能够有效揭示数据隐私租金

规模会影响消费者购买决策。 如果不具有样本效应,
可以说明估计是稳健的。

再次, 展开不同激励合约下的政策分析, 主要比

较最优合约、 无信息不对称情况下的剩余状况, 用以

说明不同类型消费者选择不同合约的情况。 在这部分

根据参数估计方法拟合成本分布函数和类型分布函数,
对 Beta 分布、 对数正态分布等进行检验, 选择合适参

数代入结构函数中以评估不同合约类型的福利剩余或

损失。
结构估计遵循如下假设: (1) 成本函数 C(y, θ)

是可分离的和正则的; (2) 交易概率与数据隐私披露

成正比, 无隐私情况交易概率趋近于 1; (3) 消费者

类型 θ 保持相对不变, 并且与不同统计试验相对独立。
2. 3 基准回归

根据参考文献 [16] 所提方法进行模型选择, 发

现上下文内容中的商品展示页面编号、 上下文信息编

号相关性相对较低, 买家特征中用户职业, 以及卖家

特征中店铺评价数量和店铺描述评分的相关性同样较

低。 基准回归结果如表 2 所示。
从基准回归中可以看出, 选择合适模型变量后所

得计量结果相当显著, 其中, 当其他变量保持不变时,
品牌、 价格、 广告收藏、 广告展示次数、 店铺服务态

度单位变化提升交易概率的相对优势变化低于 1, 或

者说市场成交概率要低于不会交易的概率。
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表 2　 Logit 基准回归

参数 z - 值 优势比
优势比的 95%

置信区间

截距
7. 62∗∗∗

(1. 087)
7. 01 2 046. 20

[240. 32,
17 053. 54]

品牌
- 0. 08∗∗∗

(0. 023)
- 3. 50 0. 92 [0. 88, 0. 97]

价格
- 0. 24∗∗∗

(0. 010)
- 25. 05 0. 79 [0. 77, 0. 80]

销量
0. 28∗∗∗

(0. 010)
27. 33 1. 32 [1. 30, 1. 35]

性别
0. 09∗∗∗

(0. 026)
3. 41 1. 09 [1. 04, 1. 15]

年龄
0. 13∗∗∗

(0. 009)
14. 35 1. 14 [1. 12, 1. 16]

广告收藏
- 0. 12∗∗∗

(0. 009)
- 12. 95 0. 87 [0. 87, 0. 90]

广告展示次数
- 0. 11∗∗∗

(0. 008)
- 14. 32 0. 89 [0. 88, 0. 91]

店铺服务态度
- 10. 65∗∗∗

(1. 138)
- 9. 36 0. 00 [0. 00, 0. 00]

　 　 注: 括号内为标准误, ∗∗∗表示 0. 001 水平上的统计显著

3 结构估计
3. 1 类型分布与成本函数

根据上文理论分析, 不同类型消费者参与平台交

易的概率是不同的, 从平台角度来看, 消费者交易概

率反映其类型或偏好信息, 隐私成本是消费者类型和

交易概率的函数。 显然, 已交易用户 (即 trade 变量等

于 1) 相对于未交易用户可能会支付更多隐私成本,
并且在概率分布上表现出很大不同。 图 1 反映样本内

消费者交易概率累积分布函数情况, 从图中可以看出

以概率 0. 9 为界限, 交易概率累积分布函数曲率存在

较大差异, 反映出累积分布函数一阶导数大于零, 并

且概率密度分布在 [0, 1] 区间是单调的, 间接说明

在区间 [0, 1] 下属于不同子区间的交易概率实际上

反映消费者风险偏好和隐私敏感性。 从样本实证来看,
当交易概率超过 0. 9 时, 消费者风险偏好显著增强,
消费者会支付更多隐私成本以提高交易概率。

另一方面, 图 2 说明是否成交在交易概率分布上

表现出较大差异, 虽然不同交易情况的交易概率分布

形态与图 1 相似, 但是相对已交易消费者而言, 当交

易概率低于 0. 7 时, 在风险偏好相差不大的情况下,
未交易消费者在不确定性决策中是随机占优的, 即对

各种广告信息总是选择较低概率的行为策略, 此时隐

私成本支付相对较少, 因为平台没有观察到与广告信

图 1　 交易概率分布的筛似然估计

图 2　 不同交易情况的概率分布

息相匹配的信号, 平台无法精准获取相关数据隐私;
当未成交消费者在交易概率超过 0. 7 时, 必然是已支

付较高的隐私成本, 平台得以执行个性化定价或广告

精准推送。 此外, 由于交易概率分布主要是受到消费

者类型或外界可能状态的影响, 不同交易概率分布实

际上反映消费者间以及平台与消费者间存在不对称

信息。
根据交易概率分布值, 图 3 给出了样本中的消费

者类型分布和边际隐私成本分布。 一方面, 至少在电

子商务平台中, 消费者对价格和销量等信号相对敏感,
用户价值主要集中在较低类型区域, 该部分类型消费

者更倾向于采用行为策略; 另一方面, 就边际隐私成

本分布而言, 非常高的曲率表示提高交易概率必须要

增加消费者甄别激励, 同时当激励消费者使其交易概

率达到 0. 8 时, 消费者支付的边际隐私成本至少是其
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图 3　 消费者类型分布和边际隐私成本分布

交易价格的 20 倍。
3. 2 分布参数估计

已知消费者类型分布和边际隐私成本函数形态,
采用参数估计推断分布参数, 以用于不对称信息下消费

者和平台决策互动的福利变化。 结合数据, 消费者类型

参数推断主要通过 Frechet 分布 ( - ln ( - lnFθ))、 Log-
normal 分布 (Φ -1(Fθ))、 Weibull 分布 (ln ( - ln (1 -
Fθ))) 等分布族进行拟和, 这三种分布分别表现出不

同尾部性质。 边际隐私成本 􀆟C / 􀆟y = αφ (y / (1 - y)) β,
其中 φ(u) 分别等于 ln(1 + u)、 u、 exp(u) - 1。 考虑

到两个子样本之间的比较, 假定 ln ( θ x, B = 0) ~
 (ax,b), ln(θ x, B = 1) ~  (a3, b), 待估的参数

向量表示为 η = (a1, a2, a3, α, β)。
通过拟合检验发现, 消费者类型参数在 Weibull 分

布中拟合效果较好, 样本边际隐私成本函数中φ(u) =
exp(u) - 1 拟合效果较好。 为了方便看出子样本间的

差异, 考虑 a1 = a2 时, 利用筛最大似然估计法获得参

数向量 η 各个参数值, 可以推断出平台获取信息价

值 ω。
如表 3 所示, 从各类参数中可以看到, 第一列中

参数值 a3大于 a1 和 a2, 反映已交易用户中平均交易概

率相对更高, 并且从消费者获取更高的信息价值, 即

ω1 > ω2。 在限制 a1 = a2 情况下, 未交易用户的平均交

易概率相对较低, 平台从消费者获得信息价值并不

显著。
3. 3 福利分析

本节结合反事实推断研究信息不对称下不同合约

的消费者剩余结果以及转移支付情况, 表 4 给出相关

结果。 四种环境下的不同支付补偿方式相比较而言,

表 3　 消费者类型分布和边际隐私成本函数参数

参数 无约束估计 附加约束估计 (a1 = a2)

a1 1. 253 0e + 84 12 732

a2 1. 174 3e + 07 a1 = a2

a3 9. 619 3e + 17 1 498

b 2. 647 2 0. 1

α 0. 001 3 0. 1

β 15. 846 0 25

ω1 3 173. 6 1 174

ω2 457. 790 5 1 199

最优合约效率要高于线性合约, 但是存在福利分配不

合理情况, 这也就可以解释平台为什么会获取信息或

收集数据以提高决策质量。 具体来说, 首先, 完全信

息状态下消费者期望剩余最高, 这与传统经济理论保

持一致; 其次, 不完全信息状态以及消费者没有隐藏

行为时, 消费者会受到较高的福利损失, 可以说明如

果平台掌握数据隐私以实施价格歧视, 则可以最大化

抽取消费者租金以及转移消费者剩余; 最后, 如果不

完全信息下平台采用线性合约, 则可以取得低于完全

信息时的福利, 不同之处在于, 消费者交易概率相对

而言更高。

表 4　 不同补偿方案下的消费者剩余与交易概率

环境 支付方式 期望剩余 交易概率

完全信息 最优合约 812. 450 0 0. 676 5

没有道德风险的不完全信息 最优合约 - 2. 274 7e + 10 0. 676 2

不完全信息 最优合约 - 2. 270 4e + 10 0. 664 2

不完全信息 线性合约 784. 809 7 0. 999 4

3. 4 稳健性检验

本文主要从内生性或样本选择效应评价稳健性。
一方面, 内生性可能会影响实证稳健性, 在本文中主

要表现为样本选择效应, 因为这部分样本是特殊日期

展开大规模广告营销的试验数据。 在样本选择效应检

验中, 即使已交易消费者的分布可能与未交易消费者

分布存在不同, 依然可以通过检验子样本 1 中没有交

易的消费者分布是否与子样本 2 中没有交易的消费者

分布相同来评判稳健性。 原假设定义为消费者没有交

易时的类型分布在两个样本中是相同的, 那么备择假

设为分布是不同的。 根据文献 [15] 提供的思路和计

量方法, 构建统计量 T = suppy∈[0,1] Fy x = 2,B = 0 -
Fy x = 1,B = 0°H - 1 判定样本选择偏误, 其中H - 1 是关于

Fy x,B函数的分位数 分位数逆变换。 通过检验可得T =
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0 及其对应 p - 值等于 1, 所以接受原假设, 即子样本

1 中没有交易的消费者分布与子样本 2 中没有交易的

消费者分布相同, 所以实证不会因为样本选择而产生

较大偏差。
4 结论

消费者数据隐私对平台定价效率与消费者剩余的

影响是非常复杂的, 从实证结果可以看出, 根据不同

消费者数据预测平台交易概率存在较大差异, 平台定

价更可能采取基于反映需求的信号 (三级价格歧视)
和提供不同的价格—产量组合诱导自选择 (二级价格

歧视) 等混合定价策略, 以最大化抽取消费者隐私租

金。 虽然本文实证反映消费者数据隐私边际损失与交

易概率呈现正相关, 但是考虑到不同双边市场类型或

样本, 两者因果关系仍是不明确的。
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