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双边市场中平台企业搭售行为分析
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(哈尔滨工业大学经济与管理学院,黑龙江 哈尔滨 � 150001)

摘 � 要:搭售是现实中双边平台企业常用的促销策略之一。通过构建一个两阶段完全信息动态博弈模型, 将买方

分为搭售喜好型和搭售无差异型,从垄断和竞争两种情形研究了双边平台企业采取搭售策略时, 具有不同搭售偏

好的买方对最优均衡解的影响以及相应的社会福利变化。研究发现: 不论是垄断情形还是竞争情形,搭售对买卖

双方均衡进入价格的影响都不确定,而搭售产品的定价则按照传统单边市场的定价方式制定; 垄断情形下,搭售能

增加买方数量、卖方数量及双边平台企业的利润, 而竞争情形下,搭售产品成本较小的双边平台企业将获得较大买

方数量、卖方数量及利润。在两种情形下的买方总效用、卖方总效用以及社会总福利均随搭售喜好型买方数量的

增加而增加。
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1 � 引言

搭售或绑售( T ie�in Sale & Bundling,是指将不

同产品捆绑在一起销售)是现实中双边平台企业常

用促销策略之一。所谓双边平台企业( T w o�sided
Plat fo rms)是指这样一类企业, 它们并不提供交易

的商品和服务, 而是利用 平台!对交易双方产生的

相互吸引作用, 通过制定合理的收费将买卖双方聚

集在平台中进行交易
[ 1]
。常见的双边平台企业有银

行卡组织、中介企业(如房屋租赁中介、婚介所、酒

吧)、电视媒体、期刊杂志、搜索引擎、B2B/ B2C、大型

超市等[ 2- 4]。双边平台企业通常采用以下三种方式

搭售[ 5] :一是伴随某种消费的免费赠送,如购买纸版

书籍获得的光盘、超市购物获得的购物袋等; 二是将

竞争性互补产品绑定在垄断产品上一起销售, 如

Microso ft 的 Window s 操作系统对 Internet Ex�
plor er 和Window s M edia Player 绑定销售等; 三是

对两边用户中的一方提供免费服务, 如 Goog le 和

Baidu等为互联网用户提供的免费搜索业务。

传统单边市场( Sing le M arkets)中的企业采取

搭售的动机在于, 它可产生提高经营效率、规避信息

不对称、防止逆向选择等一些正的效应
[ 6, 7]
。然而,

一些学者认为, 搭售是通过变相的价格歧视 ( P rice

Discrim inat ion) , 市场圈定( M arkets Foreclosure) ,

排斥效应( Exclusion)等不正当的竞争手段
[ 8- 10]

来

实现其正的效应, 因此,传统单边市场中的搭售行为

一直受到反托拉斯当局及反垄断政策制定者的关

注。然而, 双边市场中双边平台企业独特的特

征 ∀ ∀ ∀ 交叉网络外部性( Cro ss Netw ork Ex ternali�
ty) , 能否帮助平台企业在采取搭售策略时只产生正

的效用而避免负的效应, 国内学者主要集中于双边

平台企业定价方式的研究,对平台企业的搭售行为

研究较少。如程贵孙( 2010)
[ 11]
将组内网络效应引

入一般双边市场定价模型中; 曲创等( 2009) [ 12]发现

具有双边市场性质的大型零售商, 对交叉网络外部

性较大的一方,即消费者采取低价策略,而对交叉网

络外部性较小的一方, 即供应商采取高收费策略;胥

莉等( 2010)
[ 13]
发现具有较高品牌价值评价的双边

平台企业将设定更加倾斜的价格结构(交换费) , 并

且通过这种倾斜价格结构的强化机制削弱竞争对

手。国外学者中, Choi( 2006)
[ 14]
首次对双边市场中

的搭售行为展开了分析, 其分析的焦点集中于搭售

与用户多归属之间的关系。研究得出, 搭售将导致

更多的消费者转变为多归属,进而导致买方、卖方和

双边平台企业均获利。同时,若存在多归属,搭售能

提高社会福利。Amelio 和 Jullien( 2007) [ 5] 认为搭



售除了Whinston( 1990) [ 8]分析的进入阻止效应和

Adams 和 Yellen( 1976) [ 9]、Schmalensee ( 1984) [ 10]

认为的价格歧视效应外, 还有第三种效应,即刺激需

求。他主要研究了当双边平台企业制定非负价格

时,纯绑售和混合绑售对买卖双方以及平台企业所

产生的效应。纯捆绑( Pure Bundling )是指按固定

比例将搭售产品捆绑在一起出售, 而混合捆绑( T y�
ing & M ixed Bundling )是指搭售产品既能一并出

售,也能单独出售[ 15]。Rochet 和 Tiro le( 2008) [ 16]

研究了支付卡市场上将信用卡( Credit Card)和借记

卡( Debit Card)绑在一起的搭售行为, 并认为搭售

有利于提高双边平台企业效率。

现有这些研究为我们了解双边平台企业的搭售

行为提供了非常有价值的见解。但不难发现, 上述

文献存在一个共同的假设: 双边平台企业两边用户

中的所有买方都偏好搭售, 即搭售给所有的消费者

均带来正效用。然而,理论研究和现实生活均表明,

所有消费者都偏好搭售并不是完全一致的, 某些消

费者对搭售的偏好是无差异的, 即这类消费者不太

关注搭售, 搭售对他们的效用不产生任何影

响
[ 17- 19]

。本文以 Armstrong ( 2006)
[ 20]
的研究框架

为基础,通过构建一个两阶段完全信息动态博弈模

型,研究双边市场中平台企业的搭售策略对最优均

衡解产生的影响以及平台企业的最优搭售量, 同时

对其相应的社会福利进行分析。

本文与现有文献的不同之处在于: ( 1)本文放松

消费者对搭售促销策略一致性偏好的假设, 将消费

者区分为搭售喜好型和搭售无差异型两种类型, 研

究消费者不同的搭售偏好对平台企业竞争所产生的

影响; ( 2)从部分覆盖和竞争两种情形, 分析不同市

场结构下平台企业采取搭售策略所产生效果的异

同。前者表示平台企业能够形成(部分)垄断; 而后

者则表示平台企业须与其他平台企业竞争。

2 � 问题描述及模型建立

2. 1 � 问题描述

考虑某一市场上存在两个均选择搭售促销策略

的双边平台企业 k( k = 1, 2) ,它们分别位于线性城

市 [ 0, 1] 的两端。不妨设平台企业 1 位于端点 0

处,而平台企业 2 位于端点 1处。每个平台企业面

临两组不同的用户 i ( i = A , B) , 记用户 A 为买方,

用户 B 为卖方。买卖双方只能在平台中展开交易,

但买方可以选择是否购买搭售产品,即存在搭售喜

好型( T ying Prefer ence)和搭售无差异型( Ty ing In�

dif ference)两种类型的买方, 而卖方只是单一的无

差异型。

图 1 � 双寡头双边平台企业搭售模型

2. 2 � 基本假设
假设 1:双边平台企业可能发生的成本有:固定

成本、每接受一个买方和卖方所产生的边际成本、搭

售产品的生产成本以及采取搭售策略而产生的额外

费用等其他费用。为了计算方便及集中研究搭售行

为,设双边平台企业仅有搭售产品的生产成本, 记

为: ck ( k = 1, 2) , 且令 c1 < c2 。

假设 2: 由于买方购买搭售产品的数量小于 1,

即买方会按照固定比例购买搭售产品, 纯绑售和混

合绑售之间不存在区别[ 15]。因此, 本文认为搭售产

品和买卖双方交易的产品可完美匹配, 对纯绑售和

混合绑售不作区分,并统称为搭售。

假设 3: 买卖双方总的人数均标准化为 1,均匀

地分布在两个平台之间, 且任一买方和卖方最多只

能选择加入一个双边平台企业, 即买卖双方均为单

归属。搭售喜好型的买方,即选择购买搭售产品的

买方占总买方数量的比例为 �(0 # �# 1) 。

假设 4:距离双边平台企业 1为 x ,搭售喜好型

U
P
Ak 和搭售无差异型 U

I
Ak 的买方效用函数为[ 20] :

U
P
Ak = vA + �v A - ( p Ak + p Tk ) - tA x +  AnBk

U
I
Ak = vA - p Ak - t Ax +  A nBk

� � 其中: vA 表示内在收益( Int rinsic Benefit ) , 即

买方无论加入平台 1还是平台 2均可获得的基本效

用; �v A 表示由于买方购买搭售产品而获得的额外

效用; p Ak 表示买方为了在双边平台企业 k 中交易

而支付的一次性费用; p Tk 表示买方购买双边平台

企业 k 的搭售产品而支出的费用; tA 表示买方到达

双边平台企业所耗的边际运输成本;  A 表示买卖双

方之间的交叉网络外部性的强度; nBk 表示买方加

入双边平台企业 k 时, 卖方加入 k 的实际数量。

另外,由于所有卖方均为无差异型,因此卖方的
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效用函数为:

UBk = vB - p Bk - t Bx +  BnAk

式中各个变量的含义类似于买方效用函数中各

变量的含义。

假设 5 令 �v A = !v A ( 0 < !< 1) 。即偏好搭售

的买方所获得的额外效用是基本效用的某个比例。

特别地,当 �= 0时,必有 != 0。

2. 3 � 所建模型

本文所建模型是一个两阶段完全信息动态博

弈。博弈顺序如下:第一阶段两个双边平台企业对

买卖双方同时制定进入价格; 第二阶段买卖双方同

时决定是否加入平台。此外, 考虑到两个双边平台

企业的规模,会产生市场完全覆盖和部分覆盖两种

情形,因此,下面从以上两种情形展开分析双边平台

企业的搭售行为。

3 � 模型分析

3. 1 � 部分覆盖

部分覆盖情形具体分为以下三类: 一是买方部

分覆盖,而卖方完全覆盖;二是买方完全覆盖而卖方

部分覆盖; 三是买卖双方均为部分覆盖。前两类部

分覆盖情形并不存在均衡解, 本文将集中研究第三

类部分覆盖情形。另外, 由于两个双边平台企业均

不能完全覆盖所有的买方和卖方, 因而,形成局部地

区的完全垄断。其分析过程类似于市场上只存在一

个双边平台企业垄断情形,区别在于前者需满足 nik

< 0� 5 , 而后者并不需此条件。为了简单和节省变

量,本文考虑只有一个双边平台企业的完全垄断情

形。

不论是搭售喜好型还是搭售无差异型的买方,

距双边平台企业为 x 的买方,加入该平台需满足 U A

∃ 0。取其临界值有:

x
P

= [ (1 + !) v A - ( p A + p T ) +  An B ] / t A

x
I

= ( vA - p A +  A nB ) / tA

( 1)

即任何小于 x 的买方都会加入平台。由于搭售

喜好型买方得比例是 �, 而搭售无差异型买方的比

例是 1 - �,因而,买方在双边平台企业的总需求函

数为:

nA = �x P
+ ( 1- �) x

I

= [ vA - p A +  A nB + �(!v A - p T ) ] / tA ( 2)

式中, �( !v A - p T ) / tA 表示由于双边平台企业

采取搭售策略而增加的买方数量。

同样,卖方加入双边平台企业也需满足 U B ∃

0 ,因而,卖方的需求函数为:

nB = [ vB - p B +  BnA ] / tB ( 3)

将( 1)、( 2)和( 3)带入双边平台企业利润函数:

∀= p AnA + p B nB + ( p T - c) nT ( 4)

式中, nT = �x P 。

求解  ∀/  p j = 0( j = A , B, T) 。当满足 4t At B

> (  A +  B )
2 时,双边平台企业为买卖双方制定的

均衡价格及搭售产品的均衡价格分别为:

p
*
A =

vA

2

+
[ vA + �(!v A - c) ] ( 2A -  2B ) + 2vBt A ( A -  B )

8t At B - 2( A +  B )
2

p
*
B =

vB

2

+
2t B [ vA + �(!v A - c) ] ( B -  A ) + v B ( 2B -  2A )

8tA t B - 2( A +  B )
2

p
*
T =

!v A + c
2

� � 结论 1:垄断情形下,双边平台企业采取搭售策

略对买卖双方各自均衡价格的影响不能确定。同

时,搭售产品均衡价格仅与额外效用及搭售产品的

成本相关。

证明:当双边平台企业不采取搭售策略时, 买卖

双方的均衡价格分别为: p
*
A | �= 0 和 p

*
B | �= 0。搭售

策略与无搭售策略的均衡价格差为:

�p *
A = p

*
A - p

*
A | �= 0 =

�(!v A - c) (  2A -  2B )

8t At B - 2(  A +  B )
2

�p *
B = p

*
B - p

*
B | �= 0 =

2tB�(!v A - c) ( B -  A )

8tA t B - 2(  A +  B )
2

� � 根据假设4, vA 和!v A 及 p Ak 和 p Tk 能够完全分

离,即当企业实施搭售策略时,买方购买搭售产品所

获得效用 !v A 必定大于其付出的价格 p
*
T ,否则买方

将不会购买搭售产品, 因而, !v A > c。

因此, �p
*
A 和 �p

*
B 的符号取决于 A 和 B 的大

小。当  A >  B 时, �p
*
A > 0 , �p

*
B < 0 ;当  A <  B

时, �p
*
A < 0 , �p

*
B > 0。

得证。

该结论还表明, 搭售喜好型买方的数量对买卖

双方均衡价格的影响也不确定。若  A >  B , 则

 p
*
A /  �> 0和 p

*
B / �< 0 , 即搭售喜好型买方数

量的增加将导致买方均衡价格的提高, 卖方均衡价

格的降低。即双边平台企业采取搭售策略会转移卖

方的部分成本而让买方承担,即搭售对卖方有利;若

 A <  B ,则 p
*
A / �< 0和 p

*
B /  �> 0 ,即搭售喜

好型买方数量的增加导致买方均衡价格降低,卖方
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均衡价格的提高。即搭售对买方有利。特别的, 当

 A =  B 时,买卖双方均按照市场最大潜在需求量 v i

的一半定价, �不影响 p
*
i ( i = A , B) ,即双边平台

企业是否采取搭售策略不影响其制定的均衡价格。

另外,搭售产品的均衡价格为 ( !v A + c) / 2 , 且

与 �无关,意味着,平台企业对搭售产品并未表现出

 双边市场!的特性 ∀ ∀ ∀ 交叉网络外部性, 其均衡价

格是基于传统单边市场中完全垄断企业的定价方式

制定。

将 p
*
j ( j = A , B, T ) 带入( 1) , ( 2)和( 3) , 得, 均

衡时,加入双边平台企业的买方数量、卖方数量以及

购买搭售产品的买方数量:

n
*
A =

2tB [ v A + �(!v A - c) ] + vB ( A +  B )

4t At B - ( A +  B )
2

n
*
B =

2tA v B + [ vA + �(!v A - c) ] ( A +  B )
4t At B - ( A +  B )

2

n
*
T =

�(!v A - c)
2t A

+ �
2
( !v A - c) (  A +  B )

2

+
4�v At A t B + 2�t A v B ( A +  B )
2tA [ 4tA t B - (  A +  B )

2
]

将 p
*
j 和 n

*
j ( j = A , B , T) 带入 ( 4) , 得, 均衡

时,双边平台企业的利润:

∀* =
�(!v A - c)

2

4t A

+
[ 2tA v B + �(!v A - c) ( A +  B ) ]

2

4t A [ 4tA t B - (  A +  B )
2
]

+
vAv B ( A +  B ) + t Bv

2
A + 2�t B v A (!v A - c)

4tA t B - ( A +  B )
2

� � 结论 2: 垄断情形下,搭售可增加进入平台的买

方数量和卖方数量, 并增加平台企业的利润。同时,

三者均随 �的增加而增加。

证明:当双边平台企业不采取搭售策略时,买卖

双方的均衡数量, 双边平台企业的利润依次为

n
*
A | �= 0 , n

*
B | �= 0 和 ∀* | �= 0 。搭售策略与无搭售策

略的均衡数量差为:

�n*
A = n

*
A - n

*
A | �= 0 =

2�t B (!v A - c)

4tA t B - (  A +  B )
2

�n*
B = n

*
B - n

*
B | �= 0 =

�( !v A - c) (  A +  B )

4tA t B - (  A +  B )
2

�∀* = ∀* - ∀* | �= 0 =
�2(!v A - c)

2
( A +  B )

2

4tA [ 4t At B - ( A +  B )
2
]

+
�( !v A - c)

2

4tA

+
�(!v A - c) [ 2t Bv A + vB ( A +  B ) ]

4t At B - ( A +  B )
2

由于 4tA t B > ( A +  B )
2
和 !v A > c , 所以 �n

*
A ,

�n
*
B , �∀

*
> 0。即搭售可增加买方数量、卖方数量

和平台企业的利润。

由于 n
*
i / �> 0( i = A , B) 及 ∀* / �> 0 ,因

此,买方数量、卖方数量和平台企业的利润均随搭售

喜好型买方数量的增加而增加。

得证。

很显然, 买方数量增加的原因不同于卖方数量

增加的原因。二者除了共同受 �和 ( !v A - c) 影响

外,前者还受 tB 的影响, 即相同的运输成本可以获

得更多的效用,进而导致买方数量的增加;而后者还

受 (  A +  B ) 的影响,即卖方数量的增量是由买卖双

方的交叉网络外部性之和造成。该结论解释了现实

中一些大型超市(如Wal�Mart、Car refour 等)、B2C

(如淘宝、卓越网等)、各类中介(房地产中介、电视购

物等)等不定期采取搭售的原因。同时,该结论意味

着,双边平台企业可以通过广告、增加搭售产品的效

用等其他一些促销手段来影响搭售喜好型买方的比

例来提高双边平台企业的利润。

3. 2 � 竞争情形
该情形下,两个双边平台企业完全覆盖买方市

场和卖方市场。此时, 不论是搭售喜好型还是搭售

无差异型的买方,距离平台 1为 x 的买方,无差异选

择加入两个平台需满足 UA1 = U A2 ,即:

x
P

=
1
2

+
p A 2 + p T2 - p A1 - p T1 +  A ( nB1 - nB2)

2t A

x
I

=
1
2

+
( p A2 - p A 1) +  A ( nB1 - nB2 )

2tA

( 5)

同样,根据假设 3, �的买方是搭售喜好型, 1 -

�的买方是搭售无差异型, 因而, 买方在双边平台企

业 k( k = 1, 2) 的需求函数为:

nA1 = �x P
+ (1 - �) x

I
=

1
2

+
( p A2 - p A1) +  A ( nB1 - nB2 ) + �( p T2 - pT1)

2tA

nA2 = �(1- x
P
) + (1 - �) (1 - x

I
) =

1
2

+
( p A1 - p A2) +  A ( nB2 - nB1 ) + �( p T1 - pT2)

2tA

( 6)

同理, 卖方选择加入双边平台企业也需满足

U B1 = U B2 , 因而, 卖方的需求函数为:

nB1 =
1
2

+
p B2 - p B1 +  B ( nA 1 - nA2 )

2t B

nB2 =
1
2

+
p B1 - p B2 +  B ( nA 2 - nA1 )

2t B

( 7)

将( 5)、( 6)和( 7)带入双边平台企业 k( k = 1, 2)
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的利润函数:

∀k = p Akn Ak + p Bk nBk + ( p Tk - ck ) nTk ( 8)

式中, nT1 = �x
P
, nT2 = �(1- x

P
) 。

令 ∀k /  p j = 0( k = 1, 2, j = A , B , T) , 得, 竞

争情形下,双边平台企业为买卖双方所制定的均衡

价格以及搭售产品的均衡价格:

p
*
Ak = tA -  B

+
�( ck - c- k ) ( B -  A ) (  B + 2 A )

3(9t At B - 2 
2
A - 2 

2
B - 5 A B )

p
*
Bk = tB -  A +

�t B ( c- k - ck ) ( B -  A )

9t At B - 2 
2
A - 2 

2
B - 5 A B

p
*
Tk =

c- k + 2ck

3

式中, c- k 表示非 k 平台的成本。

� � 结论 3: 竞争情形下,双边平台企业采取搭售策

略对买卖双方均衡价格的影响不确定, 但 �p *
i1 +

�p
*
i2 = 0。同时,搭售产品成本较小的平台企业, 对

搭售产品制定较高的价格。

证明:同结论 1的证明。

根据假设 1, 有 c1 < c2 , 因而, 若  A >  B , 则

p
*
i1 > p

*
i2 ;若  A <  B ,则 p

*
i1 < p

*
i2 ;特别地,若  A

=  B ,则 p
*
i1 = p

*
i2 。该结论表明, 当  A <  B 时, 搭

售产品成本较小的双边平台企业对买方将制定较低

的价格,而对卖方制定较高的价格,搭售产品制定较

低的价格;反之, 若  A >  B时,搭售产品成本较小的

双边平台企业对买方将制定较高的价格, 而对卖方

制定较低的价格, 搭售产品制定较高的价格。特别

地,若  A =  B 时,两双边平台企业对买卖双方制定

相等的均衡价格。

将 p
*
j ( j = A , B, T ) 带入( 5) , ( 6)和( 7) , 得, 竞

争情形下,加入双边平台企业的买方、卖方均衡数量

以及购买搭售产品的买方均衡数量:

n
*
Ak =

1
2

+
3t B�( c- k - ck )

2(9tA t B - 2 2A - 2 2B - 5 A B )

n
*
Bk =

1
2

+
�( c- k - ck ) (2 A +  B )

2(9t At B - 2 
2
A - 2 

2
B - 5 A B )

n
*
Tk =

�
2

+
3�2 tB ( c- k - ck )

2(9tA t B - 2 
2
A - 2 

2
B - 5 A B )

+
�(1 - �) ( c- k - ck )

6tA

∀
*
k =

t A + t B -  A -  B + �( c- k - ck )
2

+
�( c- k - c k )

2

18tA

+
�( c- k - c k ) [ 2B + 2 A B - 3tA t B + t B ( A -  B ) ]

2(9tA t B - 2 
2
A - 2 

2
B - 5 A B )

+
�2( c- k - ck )

2
(2 2A + 2 2B + 5 A B )

18tA (9tA t B - 2 2A - 2 2B - 5 A B )

� � 结论 4:竞争情形下,搭售产品成本小的双边平

台企业将吸引更多买方和卖方, 并获得较大的利润。

同时,搭售产品成本较小的双边平台企业的买方数

量、卖方数量以及平台利润均随 �的增加而增加。

证明: 据假设1, c1 < c2 。因而, n
*
A1 - n

*
A2 > 0 ,

n
*
B1 - n

*
B2 > 0 , ∀*1 - ∀*2 > 0。

另外,  n
*
ik /  �> 0( j = A , B, T , k = 1, 2) 及

 ∀*k /  �> 0( k = 1, 2) ,

得证。

该结论表明,当两个双边平台企业为买方提供

相同的额外效用, 成本较小的双边平台企业将吸引

更多的买方和卖方,同时获得较大的利润。特别地,

当 c1 = c2 时, n
*
Ak = n

*
Bk = 0. 5 ,即两个平台企业平

分买方市场和卖方市场。

4 � 福利分析

双边市场中,社会福利的衡量通过买卖双方获

得的效用和平台企业获得利润之和来衡量。因而,

垄断情形下,买方获得的总效用为:

% UA = % U
P
A + % U

I
A

= �&
xP

0
U

P
Ad x + (1 - �)&

x I

0
U

I
A dx

式中, % U
P
A 表示搭售喜好型买方获得总效

用, % U
I
A 表示搭售无差异型买方获得总效用。

垄断情形下, 卖方获得的总效用为:

% U B = &
n*
B

0
U Bdx

因而,在完全垄断的双边市场结构下,社会总福

利为:

W m = % U A + % U B + ∀

同理,双寡头竞争情形下,社会总福利为:

W c = %
2

i= A , B; k= 1
% Uik + %

2

k= 1

∀k

结论 5:无论是垄断情形还是竞争情形, 双边平

台企业采取搭售策略均可增加社会福利, 且均随搭

售喜好型买方数量的增加而增加。

证明:垄断情形下,搭售喜好型买方以及搭售无

差异型买方的总效用分别为:

% U
P
A =

�( #+ #) 2

8t A
, % U

I
A =

(1 - �) #2

8tA

式中, #= ( !v A - c) +
4tA t B ( !v A - c)

4tA t B - (  A +  B )
2
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#=

�(!v A - c) ( A +  B )
2

+ 4tA t Bv A + 2tA v B (  A +  B )
4tA t B - (  A +  B )

2

因而,垄断情形下,买方获得的总效用为:

% U A =
#
2

8tA
+
�(2##+ #

2
)

8tA

卖方获得的总效用为:

% U B =

tB

2
[

(!�v A + vA - �c ) ( A +  B ) + 2tA v B

4tA t B - (  A +  B )
2 ]

2

由于, #> 0且 #> 0 , 因此, % U A - % U A

| �= 0 > 0, % UB - % UB | �= 0 > 0。此外,根据结论

2,有 ∀- ∀| �= 0 > 0。因此,

W m - W m | �= 0 > 0

即垄断情形下,双边平台企业采取搭售策略可

以增加社会福利。

同时,  % U A /  �> 0 ,  % UA / �> 0 ,  ∀/  �

> 0 ,所以  Wm /  �> 0。

同理,可以证明竞争情形下,双边平台企业采取

搭售策略也可以增加社会福利。

得证。

该结论说明:反托拉斯当局及反垄断政策制定

者对双边平台企业采取搭售策略的过分关注是没有

道理的。双边平台企业采取搭售策略, 不仅可以使

得自身的利润增加, 而且还能够提高平台两边用户

的效用,进而导致社会整体福利水平的提高。另外,

社会福利水平随搭售喜好型买方数量的增加而增加

意味着,理论上鼓励双边平台企业采取各种策略,如

广告宣传、增加搭售产品、提高搭售产品效用等, 来

刺激更多的消费者转变为搭售喜好型。

5 � 数值分析

为了进一步对本文结论进行说明, 下面通过一

个具体算例, 对本文所得结论进行验证。在满足

4t At B > (  A +  B )
2 的条件下,各个变量的初始赋值

均随机给定。假设: vA = 1, v B = 1� 2, tA = 1, t B =

1� 2, != 0� 3, c = c1 = 0� 1, c2 = 0� 3。具体计算结
果如表 1所示。其中, 在竞争情形中,第一个数字表

示双边平台企业 1的计算结果, 而第二个数字表示

双边平台企业 2的计算结果。

表 1 � 结果分析

变量
 A = 0� 3,  B = 0� 5

�= 0 �= 0� 5 �= 0� 8

 A = 0� 5,  B = 0� 3

�= 0 �= 0�5 �= 0� 8

垄断

情形

p *
A 0� 423 0� 421 0�420 0� 577 0� 579 0� 580

p *
B 0� 680 0� 687 0�690 0� 520 0� 513 0� 510

p *
T 0 0� 200 0�200 0 0� 200 0� 200

n*
A 0� 808 0� 865 0�900 0� 808 0� 865 0� 900

n*
B 0� 769 0� 788 0�800 0� 769 0� 788 0� 800

n*
T 0 0� 458 0�736 0 0� 458 0� 736

∀* 0� 865 0� 952 1�004 0� 865 0� 952 1� 004

% U A 0� 326 0� 431 0�496 0� 326 0� 431 0� 496

% U B 0� 355 0� 372 0�384 0� 355 0� 372 0� 384

W m 1� 546 1� 755 1�884 1� 546 1� 755 1� 884

竞争情形

p*
A k 0� 500, 0� 500 0� 499, 0� 501 0�498, 0� 502 0� 700, 0� 700 0� 702, 0� 698 0�703, 0� 697

p*
B k 0� 900, 0� 900 0� 905, 0� 895 0�907, 0� 893 0� 700, 0� 700 0� 695, 0� 705 0�693, 0� 707

p*
T k 0, 0 0� 167, 0� 233 0�167, 0� 233 0, 0 0� 167, 0� 233 0�167, 0� 233

n*
Ak 0� 500, 0� 500 0� 535, 0� 465 0�555, 0� 445 0� 500, 0� 500 0� 535, 0� 465 0�555, 0� 445

n*
Bk 0� 500, 0� 500 0� 511, 0� 489 0�517, 0� 483 0� 500, 0� 500 0� 512, 0� 488 0�520, 0� 480

n*
Tk 0, 0 0� 275, 0� 225 0�449, 0� 351 0, 0 0� 275, 0� 225 0�449, 0� 351

∀*k 0� 700, 0� 700 0� 719, 0� 684 0�730, 0� 673 0� 700, 0� 700 0� 722, 0� 681 0�735, 0� 668

% U A 0� 400 0� 501 0�534 0� 250 0� 319 0� 382

% U B 0� 250 0� 250 0�251 0� 400 0� 440 0� 451

W c 2� 050 2� 154 2�188 2� 050 2� 162 2� 236

� � 从表 1可以得出,在垄断情形下,不论 �= 0� 5
还是 �= 0� 8 , 搭售都能提高加入双边平台企业的

买方数量、卖方数量、平台企业的利润、买方总效用、

卖方总效用及社会总福利,且均随 �的增加而增大。

但搭售对均衡价格的影响不具此特性, 当  A =

0� 3 ,  B = 0� 5时, p
*
A 随�的增加而减少, p

*
B 随�

的增加而增加;当  A = 0� 5 ,  B = 0� 3时, p
*
A 随�

的增加而增加, p
*
B 随 �的增加而减少。
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在竞争情形下,搭售对均衡价格的影响同垄断

情形一样, 具有不确定性。但搭售可以提高双边平

台企业 1的买方数量、卖方数量及平台获得的利润,

且三者均随 �的增加而增大。相应地, 双边平台企

业 2的买方数量、卖方数量及平台获得的利润均随

�的增加而减少。另外, 同垄断情形一样,搭售可以

提高买方总效用、卖方总效用及社会总福利, 且也随

�的增加而增加。

6 � 结语

双边平台企业中的搭售行为是现实中普遍存在

的问题。本文以 A rmstr ong ( 2006)的研究框架为基

础,将买方区分为搭售喜好型和搭售无差异型两类,

从垄断和竞争两种情形研究了当双边平台企业采取

搭售策略时,具有不同搭售偏好的消费者对最优均

衡解产生的影响以及相应的社会福利变化。通过研

究得出如下结论: ( 1)不论双边平台企业规模如何,

即买卖双方是竞争还是局部垄断,搭售对买卖双方

均衡价格的影响不确定, 主要取决于交叉网络外部

性强度的差。( 2)两种情形下,双边平台企业对搭售

产品的定价是按照传统单边市场定价方式制定, 即

双边平台企业的搭售产品并未表现出 双边市场!的

特征。( 3)垄断情形下, 搭售能增加买方数量、卖方

数量及双边平台企业的利润, 并且三者随搭售喜好

型买方比例的增加而增加。而在竞争情形下, 搭售

产品成本较小的企业将获得较大买方数量、卖方数

量以及利润。( 4)无论是垄断情形还是竞争情形, 双

边平台企业采取搭售策略均可提高买方总效用、卖

方总效用以及社会总福利。这些结论解释了为何生

活中搭售现象是如此的广泛,如 Dangdang 和 Ama�
zon两企业相继展开了免运费活动, Carrefour 和

Wal�Mar t均提供免费班车服务, 各个大型超市会提

供免费购物袋等。

然而,本文的研究是初步的, 为了简化分析, 文

中主要研究了两个双边平台企业的搭售产品给予消

费者相同的额外效用的情形。这与现实中, 双边平

台企业可以搭售不同产品, 产生不同的额外效用的

情形相差甚远, 因此,将文中模型扩展到与现实相符

的情形是以后研究的方向。另外,文中为了研究方

便,并没有考虑价格歧视对搭售行为的影响, 这也是

现实中普遍存在的一个问题, 也将是未来研究方向

之一。
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The Analysis of Tie�sale in Two�sided Markets

ZHANG Kai, LI Xiang�yang

( Schoo l o f Management , H arbin Inst itute of Techno lo gy , H arbin 150001, China)

Abstract: T ie�in sale is one o f the most common pr omot ion st rategies of tw o�sided platform s in real w orld.

Separ at ing buyers into tw o gr oups i. e. tying preference buyer s and ty ing indif ference buyers, the paper an�
aly zes different tying prefer ence that inf luences equilibrium pricing and relat ive social w elfare, w hen tw o�
sided plat form s implement tying st rategy as one of promot ion st rategies. T he results show that tying has

ambiguous effect on buyer ent ry equilibrium price and seller ent ry equilibrium , w hich are set by tw o�sided
plat fo rms in monopoly case and compet itio n case. T he price of tying product is set as sing le�markets in

bo th cases. In monopoly case, tying can increase the number of buyer s and sellers, and the pro fit o f plat�
form . The plat form which has less cost o f tying pr oduct w ill get much more buyers, sellers and prof it in

compet ition case. The sum utility of buyers and sellers and social w elfar e w ill increase, w hen the number

of tying preference buyer s incr eases in both cases.

Key words: tw o�sided markets; tw o�sided platform s; t ie�in sale; social w elfare
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