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数字化时代定价算法伦理问题研究
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摘要：定价算法既能提升企业或商家的整体表现，又能改善消费者的福利。但是，定价算法在经济生活

领域的广泛应用也会产生侵犯消费者隐私、损害消费者自由和自主、使消费者遭受不公正对待以及损

害消费者尊严等问题。有效预防定价算法的伦理风险，规制定价算法的路径在于：一是国家相关部门

为定价算法的设计和合理使用创造良好的外部制度环境；二是使用定价算法的企业或商家所在的平台

尤其是平台管理者要为定价算法制定合理的使用规则；三是加强算法设计者的道德教育及执法人员、

监管人员和消费者的科技教育。
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On the Ethical Issues of Pricing Algorithm in Digital Age 

Li Xiaoyan

（School of Marxism, Chongqing University of Technology, Chongqing 400054, China）
Abstract：Pricing algorithm can improve both the overall performance of a company or business and the welfare of 
consumers. However， its widespread application in economic life can also give rise to problems such as violating 
consumers' privacy， damaging consumers' freedom， subjecting consumers to unfair treatment， and undermining their 
dignity. The path to effectively regulate pricing algorithm and prevent the ethical risks it brings lies in the following： First， 
the relevant state departments should create a favorable external institutional environment for its design and rational use； 
second， the platforms on which enterprises or merchants using pricing algorithms reside， especially the platform 
administrators， should formulate reasonable rules for its use； and third， the ethical education of the algorithm designers as 
well as law enforcement officers， regulators， and consumers should be strengthened.
Key words：digitalization； pricing algorithm； ethical risk； regulatory rules

自进入信息社会以来，人工智能技术、数字

技术、机器学习技术等现代信息技术就不断渗

透到人类生活的各个领域并开始重塑人类生

活方式。人类的经济生活已经成为现代信息技

术渗透和重塑的对象，其中一个非常明显的特

征就是人类经济领域的决策和选择越来越多地
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被算法所替代，这些算法决定或者建议着数据

被解释的方式及据此应该采取的行动 [1]，这催

生了一种新型的经济形态，即算法经济。凭借

新兴技术所蕴含的巨大潜能，算法经济的发展

和繁荣大大激发了经济发展活力，为人类生活

带来了诸多便利，如提升企业的整体表现、改善

消费者的福利等。因此，无论是企业、商家还是

终端消费者，都积极地参与到这种新型的算法

经济形态当中。然而，在算法经济形态繁荣发

展的背后，潜藏着巨大的伦理风险。如果不预

先识别和预防这些伦理风险，那么社会主义市

场经济赖以生存的价值体系将会受到不良影

响。因此，在新型的算法经济形态下，探究、识

别并预防算法经济的伦理风险成为社会主义市

场经济健康、稳定运行的前提和基础。

一、定价算法及其应用

在计算机科学和哲学领域，算法被定义为

一个为完成特定条件下的特定目的而命令式地

被给定的有限的、抽象的、有效的控制结构。其

中，“有限”是指算法在有限的时间和空间中被

表达出来；“抽象”是指算法是独立于具体的实

例，其适用性超越某类任务的单个的具体实

例；“有效”是指算法不处理没有定论的问题，

不服从解释 [2]。作为现代信息技术的核心要

素，算法可以帮助甚至代替人类处理生活中各

类事务，如安排航班、经营工厂、进行交易、运

输货物、处理现金收益、保存记录等。随着现

代信息技术的不断发展和成熟，算法在人类的

日常生活中发挥着越来越重要的作用。对此，

计算机科学家佩德罗·多明戈斯断言：“如果所

有算法都突然停止运转，那么就是人类的世界

末日。”[3]

定价算法是一个建立在计算机算法之上

的、从总体层面或个体层面动态地设定商品或

服务价格的定价策略。定价算法通过处理关于

竞争者的价格、消费者需求、个人行为以及个性

化特征（如性别、年龄、教育背景等）的输入数

据，来确定并输出商品或服务的价格，以达到最

大限度攫取消费者剩余价值的目的 [4]。从发展

历程来看，定价算法主要经历了两个发展阶段：

适应型的第一代定价算法和学习型的第二代定

价算法。其中，适应型的第一代定价算法本质

上是一套对特定事件予以最优反应的支配规

则，它主要执行评估和优化两类活动；学习型的

第二代定价算法主要通过学习所有可能的次优

定价的后果以达到最优定价的目的。从功能来

看，定价算法主要包括动态定价算法和个性化

定价算法两种类型。其中，动态定价算法是指

企业或商家在既定的市场环境下，针对不确定

的市场需求实时调整商品或服务价格，以达到

利润最大化的目的；个性化定价算法是指定制

的、有针对性的定价策略，即根据消费者的年

龄、性别、收入等特征对消费者进行分类，并计

算每类消费者购买一定价格的产品或服务的概

率，据此，企业或商家就可以根据不同消费者的

购买意愿向其收取不同费用，以达到利润最大

化的目的。

与传统的定价方式相比，定价算法具有显

著优势。一是定价算法对提升企业或商家的整

体表现有积极意义，如增加销售额和利润、增强

现有消费者的忠诚度以及吸引更多新的消费者

等。如山塔努·杜塔等所言，发展公司的定价能

力对公司的整体表现有积极影响 [5]。当前，定

价算法在定价能力方面的优势远远超越传统定

价方式，它能够帮助企业或商家大大提升定价

能力，增强企业或商家的市场竞争力。二是定

价算法具有速度优势。当企业或商家使用传统

定价方式时，需要少则数周、多则数月的时间才

能完成定价工作。如果企业或商家使用定价算

法，就可以在毫秒之间为特定人群、特定时间段

设定上千种商品的价格。不仅如此，定价算法

还可以帮助企业或商家迅速跟进竞争对手的降

价措施，并及时作出相应的反应 [6]。三是定价

46



2025 年第 1 期 李小燕：数字化时代定价算法伦理问题研究

算法具有精准性优势。定价算法能够利用消费

者在互联网上留下的海量数据，“读懂”和“透

视”消费者。更确切地说，定价算法能够对消费

者的人格实现计算化的高维理解，这种高维理

解甚至超过消费者本人对自己的了解。凭借对

每位消费者的高维理解，企业或商家能够根据

消费者的支付意愿，即消费者愿意为某一商品

或服务所支付的最高价格，来实现商品或服务

的个性化定价，从而获取最高利润。对消费者

而言，定价算法不只意味着价格的增加，还可能

会通过增加消费者购买那些其支付意愿较低

的商品或服务的机会，以及满足消费者智慧购

物的体验等方式，直接或间接地改善消费者的

福利 [7]。

由于定价算法在提升企业或商家的整体竞

争力及消费者福利方面具有积极作用，因此，其

在经济领域有着广阔的应用前景。早在 20世
纪 70年代，定价算法就被英美等国的航空公司

应用并取得了巨大成功。20世纪 80年代，应用

定价算法进行机票定价已经成为英美等国各大

航空公司的一致选择。近些年，定价算法被越

来越多地应用到金融、酒店、保险等行业。欧盟

在 2017年关于电子商务部门调查的总结报告

中指出，绝大多数零售商会追踪其竞争对手的

线上价格，其中三分之二的零售商会使用能够

根据竞争对手的线上价格自动调整定价的应用

软件 [8]。德勤企业管理咨询公司在 2018年发布

的《零售业复兴中的消费者体验》报告中指出，

在其所调查的 500家传统零售业当中，有超过

三分之一的零售业使用了 AI技术，其中 40%
的零售业将 AI技术用于实时调整商品价格和

促销活动 [9]。据报道，利用 AI技术调整商品或

服务价格最引人注目的当数美国最大的网络电

子商务公司亚马逊。一位亚马逊的用户发现，

当他删除了能识别其为常客的 cookies之后，他

准备购买的 DVD的价格从之前的$26.24下降

为$22.74；另一位亚马逊的消费者发现，她购

物车中的麻将牌在短短几分钟内从$54.99涨
为$79.99。但在她清除了浏览记录之后，该

产品的价格又从$79.99降为$59.99。同样，美

国各大著名旅游网站也被报道出现了类似事

件。在美国三大旅游网站之一的旅游城市

（Travelocity）官网，不同的用户在搜索同样的

旅游信息时，得到的结果有所差异：使用 iOS操

作系统的用户看到的价格通常比使用其他操

作系统的用户看到的价格低 15%左右；旅程

（Orbitz）的市场分析发现Mac用户预订四星级

或五星级酒店的概率比 PC用户高 40%左右之

后，就利用个性化算法向Mac用户推荐更加昂

贵的酒店 [10]。2012年 9月，谷歌甚至申请了“电

子产品动态定价”的专利，该专利可以通过算法

判断用户是否会购买商品或服务，并据此来调

整视频、音频、电子书和电脑游戏等产品的网上

价格 [11]。

二、定价算法的伦理风险

可以预见，随着人工智能技术的不断发展

及其功能的不断增强，定价算法正逐渐成为众

多企业或商家提升定价能力、提高利润的不二

之选。当市场上绝大多数的企业或商家都开始

使用定价算法时，其背后隐藏的伦理风险也逐

渐显现出来。这些伦理风险极有可能会干扰甚

至阻碍社会主义市场经济的良性发展、损害消

费者的合法权益。因此，在人工智能技术、数字

技术、机器学习技术等现代信息技术深度渗透

人类经济生活领域的时代背景下，探讨定价算

法的伦理风险显得尤为必要。

第一，定价算法的广泛应用可能会侵犯消

费者的隐私。对人类而言，隐私既具有工具

价值——因为它是个体具有自主性、同一性和

完整性等特点的必要条件 [12]，又具有内在价

值——因为它是安全这一核心价值的表达 [13]，

是“一种需要、权利、必要条件或人类尊严的一

个方面”[14]。因此，定价算法的广泛应用必须以
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确保消费者的隐私不受侵犯为前提。但这一前

提条件极有可能会因为定价算法不透明的数据

处理机制而难以满足。而且，鉴于定价算法强

大的定价能力与强大的数据处理能力之间存在

的强关联性，我们甚至可以断言：在其他条件不

变的情况下，定价算法的定价能力是与其侵犯

消费者隐私的可能性成正相关的。也就是说，

定价算法的定价能力越强，其侵犯消费者隐私

的可能性就越大。这种对消费者隐私的侵犯主

要体现在两个方面：一方面，定价算法极有可能

在数据来源上侵犯消费者的隐私。在定价算法

所收集和处理的有关消费者的海量数据中，虽

然有一部分数据是消费者出于对某些程序或软

件的依赖或信任，在注册时产生的或自愿留下

的，但绝大部分数据（如浏览记录、线上购物记

录等）是消费者不自觉地留下的，有的甚至是消

费者不愿意被他人，尤其是企业或商家所获取

的。如果这些数据被收集并用作定价算法的数

据源，那么消费者的隐私就极有可能因此而受

到侵犯。另一方面，定价算法极有可能会在数

据去向或数据用途方面侵犯消费者的隐私。当

定价算法利用所收集的消费者数据进一步挖掘

消费者不愿意向他人尤其是企业或商家透露的

信息（如消费者的购买意愿和支付意愿等）时，

就构成了对消费者隐私的侵犯。

第二，定价算法的广泛应用有可能会损害

消费者的自由和自主权。一方面，定价算法可

能通过削弱甚至破坏消费者在购物活动中的比

价能力而侵犯消费者的自由和自主权。在自由

市场中，为了能够以较低的价格买到需要的产

品，明智的消费者首先会对不同企业或商家的

相同或相似的产品与服务的价格、口碑等进行

搜索、了解和比较，权衡之后再做出选择。消费

者通过比价行为，能够自由展现其消费比价能

力。这种比价能力不仅是消费者在经济活动中

维护自身合法权益的有力武器，而且本身是消

费者的实质自由，也属于阿玛蒂亚·森所谓的

“可行能力”范畴。可行能力本身“是实现各种

可能的功能性活动组合的实质自由（用日常语

言 说 ，就 是 实 现 各 种 不 同 的 生 活 方 式 的 自

由）”[15]。从这个意义上来说，削弱和破坏消费

者的比价能力实质上就是侵犯和损害消费者的

自由和自主权。当定价算法被企业或商家广泛

引入经济活动时，消费者在购物时的搜索成本

极有可能会因为市场复杂性和不透明性的增加

而相应增加。搜索成本的增加不仅直接削弱甚

至破坏了消费者的比价能力，而且还可能会通

过挫败消费者的比价意愿而间接削弱和破坏消

费者的比价能力。也正是在此基础上，阿基瓦·

A.米勒认为，“那些能够增加消费者的搜索成

本的市场技术，能够破坏消费者的比价能力、降

低消费者的总体福利水平并伤害消费者。”[16]一

旦消费者的比价能力受到削弱和破坏，消费者

的自由和自主权也将因此受到侵犯和损害。另

一方面，定价算法有可能通过侵犯消费者的隐

私来威胁和减少消费者的消极自由。正如布鲁

因在其《隐私的自由价值》一文中所指出的那

样，“侵犯他人的隐私不仅可能会减少他人的消

极自由，而且还可能会减少其对于自身所拥有

的消极自由的认识。”[17]

第三，定价算法的广泛应用可能会使消费

者遭受不公正的对待。消费者能否在购物时受

到公正对待，在很大程度上取决于他能否以公

正的价格获得所需的产品或服务。根据托马斯

主义的观点，如果交易活动中包含了故意的欺

骗，或者交易中的一方试图从中获取过多的利

益并导致另一方福利水平受到实质性伤害，那

么该交易活动中的价格就不可能是公正的。因

为公正的价格不仅要考虑企业或商家的合理利

益，而且还要考虑消费者甚至更大共同体的福

利 [18]。而由定价算法所设定的商品或服务的价

格极有可能会偏离公正的价格。一方面，定价

算法将消费者的年龄、性别、收入、消费纪录、消

费偏好等数据视为定价的参考因素，因为这些
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数据所蕴含的信息本身具有非理性和偶然性特

征，所以建立在这些数据基础上的价格也极有

可能是非理性的和具有偶然性的，这显然不符

合价格公正的要求。另一方面，定价算法所设

定的价格非但没有考虑消费者或更大共同体的

福利，反而以最大限度地攫取消费者剩余价值

或最大限度获取消费者可支配收入为目的，这

显然违背了价格公正的要求。因此，如果消费

者以定价算法所设定的价格完成了交易活动，

那么即使消费者是自愿的，他在这一交易活动

中也遭到了实质上的不公正对待。因为“公正

的交易并不在于交易的自愿，而在于有意识地

满足交易双方的合理需求”[18]。不同消费者在

同一个企业或商家购买相同的产品或服务时所

支付的价格差异，还极有可能会让这一不公正

的遭遇得到进一步加深。大量经验证据表明，

消费者普遍认为，在一般情况下，虽然不同的企

业或商家可以以不同的价格销售同一种商品，

但是同一个企业或商家应当以相同的价格向不

同的消费者销售相同的产品或服务，它既不

应当以更高或更低的价格向熟客或常客销

售，也不应当以更高或更低的价格向新客销

售 [19]。这一普遍认知得到了康德道德哲学理论

的支持。在康德看来，商人应该“不索取过高

的价钱，而是对每个人都保持价格的一致，所以

一个小孩子也和别人一样，从他那里买到东

西”[20]（P13）。这种做法虽然不一定出于责任，但

是合乎伦理规范。

第四，定价算法的广泛应用有可能会损害

消费者的尊严。如果消费者发现，在向相同的

企业或商家购买相同的商品或服务时，他所支

付的价格不同于其他消费者所支付的价格，那

么他可能会认为自己不配与其他消费者以相同

的价格购买相同的商品或服务 [7]。消费者的这

一想法实际上蕴含着对自身尊严可能受到伤害

的担忧。这种担忧并不是毫无根据的。作为目

的王国中的一员，人类不但具有价值，还具有尊

严。价值是相对的，它能被其他等价的东西所

替代，尊严却与此相反，它“超越于一切价值之

上，没有等价物可代替”[20]（P55）。尊严根源于人

类的道德理性，每个人在尊严上都是平等的。

而定价算法之所以能够将消费者区别开来并予

以区别对待，恰恰是因为它只看到了消费者对

企业或商家而言的商业价值，却没有关注甚至

故意忽视消费者都具有的不可替代、不可超越

的尊严。而无视消费者尊严的行为本身就是对

消费者尊严的一种伤害。

三、定价算法的规制路径

显然，我们不能仅仅因为定价算法可能存

在的伦理风险，就完全杜绝其在人类经济生活

领域中的应用。一方面，定价算法能够通过提

升企业或商家的定价能力，为企业或商家带来

巨大的经济效益；另一方面，它能够通过满足消

费者智慧购物的体验等方式，直接或间接地改

善消费者的福利。因此，在实践中完全杜绝定

价算法在人类经济生活领域中的应用将面临巨

大的困难。但是，这并不意味着我们可以完全

无视定价算法的广泛应用所蕴含的伦理风险。

如前文所述，定价算法在人类经济生活领域具

有巨大应用潜能，为了既充分发挥定价算法的

优势，又有效预防定价算法可能产生的伦理风

险，国家、平台企业以及相关个体需要相互配合

和持续发力，对定价算法进行规制。

第一，国家相关部门要为定价算法的设计

和合理使用创造良好的外部制度环境，有效防

止定价算法的设计和使用损害消费者的权益。

为此，国家相关部门要以一种全新的态度重新

审视传统的以维护实体经济的良性发展为目标

的法律法规体系和监督体系。在数字化时代背

景下，政府相关部门要进一步完善与当前经济

发展相适应的、能够有效规制定价算法的法律

法规体系和监督体系。根据美国学者杰奥夫雷

G.帕克等的观点，能有效规制定价算法的法律
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法规体系必定是基于数据驱动问责制的法律法

规体系，而能有效规制定价算法的监督体系必

定是以建立和实施关于事后透明性的规定为核

心的监督体系，而不是以建立市场进入规则为

核心的监督体系 [21]。

第二，使用定价算法的企业或商家所在的

平台尤其是平台的管理者必须为定价算法的使

用制定合理的规则。一个平台的最大资产之一

就是拥有一定消费忠诚度的消费群体。平台尤

其是平台的管理者必须通过一系列措施规范平

台参与者（包括平台的商家和消费者）的行为，

以维持平台生态系统的良序发展。如果平台的

商家滥用定价算法损害平台消费者的合法权

益，那么平台消费者就极有可能会减少与平台

的互动甚至退出平台，这将严重损害平台本身

的经济利益。因此，平台尤其是平台的管理者

应当为定价算法的使用制定合理的规则，以增

加平台商家与平台消费者之间互动的安全性和

可信性。例如，以公开透明的原则来规制平台

商家对定价算法的使用，即要求平台商家在使

用定价算法时，必须向消费者如实公开定价算

法决策过程中所使用过的消费者的数据信息以

及定价算法据此所生成的价格等级。已有研究

表明，这一做法不仅不会降低企业或商家的利

润，而且能在一定程度上减轻消费者对定价算

法的消极看法 [22]。

第三，通过加强相关个体的相关教育，防范

和治理定价算法可能带来的伦理风险。一方

面，加强算法设计者的道德教育，提升算法设计

者的伦理道德素养，确保算法设计者在设计定

价算法的过程中将人类伦理道德价值嵌入其设

计目标中，减少使用定价算法的伦理风险。平

台商家之所以能够利用定价算法损害平台消费

者合法权益，是因为算法设计者设定的最大限

度攫取消费者剩余价值这一不合理甚至非道德

的目标。正如美国数据科学家凯西·奥尼尔所

言：“把目标由压榨大众变更为帮助大众，数学

杀伤性武器的危险性就解除了，甚至可以反过

来变成一种正面力量。”[23]因此，如果算法设计

者将定价算法的设计目标由最大限度攫取消费

者剩余价值，转变为最大限度达到托马斯主义

意义上的公正价格（即最大限度地满足交易或

服务双方的合理需求），那么就可以有效防范定

价算法在人类经济生活领域中广泛应用所蕴含

的伦理风险；如果算法设计者进一步将定价算

法的设计目标变更为最大程度地提升消费者的

福利水平，那么定价算法在非营利性机构或组

织中的广泛应用，可以全面释放定价算法所蕴

含的提升人类福利水平的正面力量。另一方

面，加强执法人员、监管人员以及平台消费者的

科技教育，提升他们的数据素养和科技素养，这

样有助于提高执法人员的工作成效、监管人员

的监管力度以及平台消费者保护自身合法权益

的能力，进而可以有效预防和减少使用定价算

法的伦理风险。
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