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摘要:随着网络零售的飞速发展,网络零售平台的竞争愈发激烈。基于双边平台理论,考虑网络外

部性、用户部分多归属和平台服务差异性,构建双边用户的效用函数,得到了双边用户的规模。在

此基础上,引入Hotelling模型,建立了网络零售平台的双边定价模型,得到了最优的定价策略的

解析表达式。最后,通过解析方法和数值仿真方法分析了用户多归属和平台服务的差异性对网络

零售平台双边定价策略的影响。
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Abstract:Withtherapiddevelopmentofonlineretail,thecompetitionofonlineretailplatforms
isincreasinglyfierce.Accordingtothetwo-sidedplatformtheory,theutilityfunctionsanduse
scaleoftwo-sidedusesareobtained,consideringnetworkexternality,multi-homingusers,and
servicedifferentiation.BasedontheHotellingmodel,thetwo-sidedpricingmodelsofonlinere-
tailplatformsaredeveloped,withtheoptimaltwo-sidedpricingpoliciesobtainedinclosed-form
expressions.Finally,theinfluencesofmulti-homingusersandservicedifferentiationontheopti-
maltwo-sidedpricingpoliciesarediscussedbyusingtheanalyticalapproachandnumericalsimu-
lation.
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  随着互联网在经济活动中的广泛运用,电子商

务日益兴起,成为了全球经济发展的热点。越来越

多的消费者开始关注网络购物这种消费方式,网络

零售蓬勃发展,成长为主要的新零售模式[1]。据

iResearch的报告显示,2014年我国电子商务领域

的交易规模达到了12.3万亿元,其中网络零售总额

超过2.8万亿,同比增长28.7%。我国已经成为了

世界上最大的网络零售市场[2]。
目前,我国网络零售呈现出了平台化的发展态

势,网络零售平台的地位和作用日益凸显。天猫、淘
宝、拍拍网等是典型的网络零售平台,2014年天猫

成交量超过7729亿元,在网络零售市场中占比

27.48%[2]。此外,自营垂直电商企业,如京东商城、

唯品会、当当网、聚美优品等,纷纷向第三方开放平

台转型。网络零售平台收入主要来自平台使用费、
平台服务费、广告费和卖家佣金[3]。平台流量是网

络零售成功的关键[4]。激烈的市场竞争中,多数网

络零售平台企业投入巨额广告费以争夺有限的流量

资源,甚至大打价格战抢夺市场份额,导致平台经营

成本节节高升。2010—2012年间,各团购平台企业

投入巨额推广费用争夺市场,导致2012年底3482
家团购网站先后关闭[4]。如何在激烈的竞争中生

存,抢占市场份额,是网络零售平台运营应该关注的

重点。
网络零售平台通过提供平台服务、交易准则、核

心技术等来整合资源,协调并促成买卖通过平台完
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成交易。已有文献多从平台的性质、特征、功能、顾
客行为、运营管理策略和发展模式等方面对网络零

售平台进行研究[5-7]。网络零售平台受买卖双方的

行为影响,具有价格结构非中立性,交叉网络外部

性、用户需求互补等双边市场的典型属性[8]。较少

研究平台、卖家和买家三者之间的相互关系,特别是

竞争环境下三者的关系。
竞争环境下双边平台的理论受到了许多学者的

关注[9-13]。这些研究对分析竞争环境下网络零售平

台的运作策略提供了坚实的研究基础。目前,对竞

争环境下网络零售平台的研究较少。文献[14]基于

双边平台理论对网络零售平台差异化的非价格竞争

行为进行分析,提出了服务质量差异化、市场差异

化、信息差异化、模式差异化下的理论模型。文献

[15]认为平台间竞争的关键在于服务的竞争,优质

的服务质量是企业持续发展的基石。在此基础上,
引入Lotka-Volterra种间竞争模型分析平台的竞争

关系,并得到了平台的最优定价策略。上述网络零

售平台的研究,并未深入研究平台双边用户间存在

的自网络外部性和用户的多归属行为。
随着网络零售平台的不断开放,用户进入平台

的门槛逐渐降低,买卖双方的归属行为对平台的决

策产生了重要影响。一方面,平台内卖家数量激增,
同质化竞争加剧,导致平台效率下降[16]。网络零售

平台为了巩固市场地位,与优质卖家达成战略合作

关系,如天猫与ZARA、娇韵诗等国际品牌签订独

家合作协议,品牌的相关产品在中国只能通过天猫

平台进行独家销售。此外,网络零售平台通常会对

卖方用户收取一定费用,卖家考虑到成本因素,可能

在某段时间内只选择加入一个平台,即卖家多选择

单归属。另一方面,多数网络零售平台对买方用户

实行免费甚至补贴策略。买方加入平台往往免费,
转移成本低,常选择多归属决策,即同时加入两个或

多个网络零售平台,以获取最优的购物决策。如买

方受各类促销活动吸引,可能同时接入淘宝、天猫、
魅力惠、聚美优品等平台购买美妆产品。网络零售

平台对双边用户采取了不同运作策略,引起双边用

户不同的归属行为,进而反过来影响网络零售平台

的运营。
根据上述的分析,本文考虑网络零售平台双边

用户的归属行为和自网络外部性,建立竞争环境下

网络零售平台的定价模型,得到了平台最优的双边

定价策略的解析表达式,并采用数值仿真的方法探

讨了用户归属行为和平台服务质量差异对其最优定

价策略的影响。

1 模 型

1.1 问题描述与假设

平台流量是网络零售成功的关键。在激烈的市

场竞争中,为了抢夺用户资源,我国的网络零售平台

对双边用户多采取倾斜定价策略。买方加入平台往

往免费,转移成本低,多会采取多归属行为,以获取

最优的购物体验。平台通常对卖方用户收取一定费

用,中小卖家考虑到成本和经营问题,往往会选择单

归属。假设市场上存在两个相互竞争的网络零售平

台j(j=1,2)。市场中的买家可以自由选择接入平

台1或2,也可以同时加入平台1和2,即买家是部

分多归属。市场中的卖家只选择加入平台1或者平

台2,是单归属。令用户为i(i=b,s),其中b为买

方用户,s为卖方用户。假设接入平台的双边用户

规模为nij。假设平台的交叉网络外部性强度为λij,
且该网络外部性为正,即λij>0。λbj表示每增加一

个卖家给买家带来的边际效用,则λbjnsj为卖家给新

买家带来的效用;λsj为每增加一个买家给卖家带来

的边际效用,则λsjnbj为买家给新接入平台的卖家带

来的效用。
假设平台同边用户间的网络外部性强度为

βij(0<βij<1)。买家接入平台后有两种选择:一是

只浏览平台内的产品并不进行购买;二是浏览产品

并购买。顾客流量能否转化成交易量,即顾客转化

率,是平台和卖家关注的重点。假设新买家用户转

化率为φ,φ∈[0,1]。此外,只有交易成功的买家量

φnbj,会对新买家产生影响[17]。加上,卖家之间的竞

争效应对卖家的效用产生消极影响,而买家之间的

自网络效应对买家用户的效用产生积极影响。因

此,当买家之间的网络效应强度为βbj时,则平台上

已 有 买 家 数 量 给 新 买 家 带 来 的 效 用 增 加 量 为

βbjφnbj。假设平台卖家间的竞争强度为βsj,则平台

上已有卖家对新卖家产生的效用减少量为βsjnsj。
为了简化问题,将市场上的卖方和买方分别单位化,
则两个平台上的卖家存在如下关系:ns1+ns2=1。
假设买家多归属的比例为μ,则买家之间的关系为

nb1+nb2-μ=1。
根据文献[10],假设两个相互竞争的网络零售

平台分别位于线性城市的两端。该线性城市长度为

1。假设双边用户均在区间范围内均匀分布。用户

b处于线性城市的x点处,则其到平台1的距离为

x1,到平台2的距离为x2,且x2=1-μ-x1。用户s
处于线性城市的y处,则其到平台1的距离为y1,
到平台2的距离为y2,且y2=1-y1。用户b和用
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户s到两个不同平台的单位运输成本分别为t和f。
在网络零售平台的运作过程中,受到运营成本、

用户规模、市场影响力等因素的影响,不同平台采取

差异化的战略决策,即平台为双边用户提供的服务

具有质量差异性。假设高质量平台为 H,低质量平

台为L。其中,高质量平台提供的服务质量为vH,
低质量平台提供的服务质量为vL。

此外,假设用户接入平台的效用为uij,平台向

双边用户收取的服务价格为pij。
根据上述的分析,各网络零售平台需要确定双

边用户最优的服务价格,使各自的利润最大化。

1.2 模型的构建与求解

1.2.1 考虑用户多归属的网络零售平台竞争模型

首先,构建平台j的双边用户的效用函数。处

于位置x上的买家选择加入平台1或2时的效用分

别为:

ub1 =λbns1+βbφnb1-pb1-tx1 (1)

ub2 =λbns2+βbφnb2-pb2-tx2 (2)

  当买家同时加入两个平台时,其效用为:

ub12=λb(ns1+ns2)+βbφ(nb1+nb2)-pb1-pb2-t
(3)

处于位置y上的卖家选择加入平台1或2时的

效用分别为:

us1 =λsnb1-βsns1-ps1-fy1 (4)

us2 =λsnb2-βsns2-ps2-fy2 (5)

  基于买方和卖方的效用无差异点,结合ns1+
ns2=1和nb1+nb2-μ=1,可以得到双边用户规模:

ns1 = 12-
(t-βbφ)(ps1-ps2)+λs(pb1-pb2)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

(6)

ns2 = 12-
(t-βbφ)(ps2-ps1)+λs(pb2-pb1)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

(7)

nb1 =1+μ
2 -λb(ps1-ps2)+(f+βs)(pb1-pb2)

2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs
(8)

nb2 =1+μ
2 -λb(ps2-ps1)+(f+βs)(pb2-pb1)

2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs
(9)

  在此基础上,构建网络零售平台的利润函数为:

πj =psjnsj+pbjnbj (10)

  当∂πj

∂psj
=0且∂πj

∂pbj
=0时,平台的利润达到最

大。对式(10)的一阶导数整理可得网络零售平台的

最优定价策略为:

ps1 =ps2 =f+βs-λb(1+μ) (11)

pb1 =pb2 = (t-βbφ)(1+μ)-λs (12)

  由于ns1=ns2=12
,nb1=nb2=1+μ2

,平台的最

优利润为:

π1 =π2 = 12
[f+βs-λb(1+μ)]+

1+μ
2
[(t-βbφ)(1+μ)-λs] (13)

1.2.2 考虑平台服务质量差异的竞争模型

在上节的基础上,引入平台质量差异,分别构建

卖方在低服务质量和高服务质量网络零售平台上的

效用函数:

usL =vL+λsnbL-βsnsL-psL-fyL (14)

usH =vH+λsnbH-βsnsH-psH-f(1-yL)
(15)

  在低服务质量和高服务质量网络零售平台上买

家的效用分别为:

ubL =vL+λbnsL+βbφnbL-pbL-txL (16)

ubH =vH+λbnsH+βbφnbH-pbH-txH (17)

  当用户同时加入两个平台时,其效用为:

ubHL =vH+vL+λb(nsL+nsH)+

βbφ(nbL+nbH)-pbH-pbL-t (18)

  令g=t-βbφ,h=f+βs。根据用户归属的效用

无差异点,可得低质量平台和高质量平台上的卖家

和买家的规模分别为:

nsL = 12-g(psL-psH)+λs(pbL-pbH)
2gh-2λbλs -

(vL-vH)(g+λs)
2gh-2λbλs

(19)

nsH = 12-g(psH-psL)+λs(pbH-pbL)
2gh-2λbλs -

(vH-vL)(g+λs)
2gh-2λbλs

(20)

nbL =1+μ
2 -λb(psL-psH)+h(pbL-pbH)

2gh-2λbλs -

(λb+h)(vL-vH)
2gh-2λbλs

(21)

nbH =1+μ
2 -λb(psH-psL)+h(pbH-pbL)

2gh-2λbλs -

(λb+h)(vH-vL)
2gh-2λbλs

(22)

  相应地,低服务质量和高服务质量网络零售平

台的利润函数分别为:

πH =psHnsH+pbHnbH (23)

πL =psLnsL+pbLnbL (24)

  将式(23)和(24)中的πH、πL 分别对psH、pbH、

psL和pbL求导并联立方程,可得各网络零售平台对
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双边用户的最优定价策略分别为:

p*
sH =h-λb+vH-vL

3 -λbμ+

(vH-vL)(λb-λs)(λb+3h+2λs)
3(2λ2b+5λbλs+2λ2s-9gh)

(25)

p*
sL =h-λb-vH-vL

3 -λbμ-

(vH-vL)(λb-λs)(λb+3h+2λs)
3(2λ2b+5λbλs+2λ2s-9gh)

(26)

p*
bH =
9gh(1+μ)+(vH-vL)(λb+3h-λs)-9hλs

9h +

(vH-vL)(λb+3h+2λs)(λ2s+λbλs-2λ2b)
9h(2λ2b+5λbλs+2λ2s-9gh)

(27)

p*
bL =
9gh(1+μ)+(vH-vL)(λs-λb-3h)-9hλs

9h -

(vH-vL)(λb+3h+2λs)(λ2s+λbλs-2λ2b)
9h(2λ2b+5λbλs+2λ2s-9gh)

(28)

2 最优定价策略分析

结论1 网络零售平台对买卖双边用户的最优

定价随着网络外部性的增强而减小。网络零售平台

对买家用户的最优定价随着买家间的羊群效应增强

而减小,对卖家的最优定价随着卖家间的竞争效应

增强而增大。

由式(11)和式(12)可得:dpsj

dλb=-
(1+μ)<0,

dpbj
dλs=-1<0

,dpsj
dβs
=1,dpbjdβb

=-(1+μ)φ<0。

卖家对买家的网络外部性增强,表现为每增加

一个卖家给买家带来的边际效用越大,买家接入平

台的意愿增强。反过来,买家规模的增大又会提高

卖家加入平台的意愿。同理,买家对卖家网络外部

性的增强,也会导致双边用户加入平台的规模增大。
随着双边用户接入平台的数量增加,平台可以实现

规模经济,进而降低对双边用户的收费。
对于用户间的自网络外部性,本文侧重分析买

家间的羊群效应和卖家间的竞争效应。当平台中已

交易的买家数量越大,买家的评价越高,基于从众心

理,新买家接入平台的意愿变强,加入平台的买家规

模增大。此时,平台实现了规模经济,会适当降低对

买家的收费。当加入平台的卖家数量越大,卖家间

的竞争越激烈。为了争夺平台的用户资源,卖家不

惜降低商品价格、投入巨额广告,恶性的竞争会破坏

平台经济。平台为了缓解卖家间的竞争,一方面会

适当增加对卖家的收费,在一定程度上控制加入平

台的卖家数;另一方面会不断提升平台的服务,以吸

引更多的买家用户加入平台,扩充平台的流量资源。
结论2 网络零售平台对买家的最优定价是多

归属买家比例的增函数,对卖家的最优定价是买家

多归属比例的减函数。

由式(11)和式(12)可得:dpsj
dμ
=-λb<0,dpbjdμ

=

t-βbφ>0。
随着买家多归属的比例增大,平台应适当提高

对买家的收费,提高买家的转移成本,以增强买家对

平台的忠诚度。同时,买家的多归属行为,加剧了平

台间卖家的竞争,单归属的卖家应该提高自身对买

家的服务,从而加强顾客粘性。此时,平台应对单归

属卖家进行一定补贴,适当降低对单归属卖家收取

的注册费。在实际情况中,网络零售平台竞争激烈,
为了争夺买家资源,平台对买家一直采取免费策略,
这在一定程度上加剧了买家多归属的现象。同时,
网络零售平台可复制性强、同质化严重,其对中小卖

家收取的注册费并未降低,因此卖家也开始出现多

归属行为。
结论3 对于相互竞争的网络零售平台而言,

某个平台对双边用户的定价比竞争对手高越多,则
其用户规模就越小。

由式(6)至式(9)可得:

∂ns1
∂(ps1-ps2)=-

(t-βbφ)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

<0

∂ns2
∂(ps2-ps1)=-

(t-βbφ)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

<0

∂nb1
∂(pb1-pb2)=-

(f+βs)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

<0

∂nb2
∂(pb2-pb1)=-

(f+βs)
2(f+βs)(t-βbφ)-2λbλs

<0

网络零售平台的双边用户规模是该平台对用户

定价与竞争对手对用户定价之差的增函数。在实际

情况中,网络零售平台往往先后进入市场,形成领导

者和跟随者格局。跟随者为了与领导者竞争,往往

会对双边用户制定比竞争对手更低的价格以扩大用

户规模。
由于考虑平台服务质量差异性时的最优定价策

略复杂,很难用解析的方法对其性质进行分析,将在

下节采用数值仿真的方法进行分析。

3 数值仿真

本节采用数值仿真的方法,更深入的了解用户

多归属行为和平台服务差异对网络零售平台双边定

价的影响。仿真结果在 MATLAB7.04实现得到。
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首先,分析用户多归属行为对平台双边定价的

影响。具体参数设置如下:t=0.35,f=0.4,λb=
0.3,λs=0.45,φ=0.3,βb=0.6,βs=0.4。仿真结果

如图1所示。

图1 平台利润随μ的变化

Fig.1 Platformprofitunderdifferentμ
 

从图1可知,随着平台买方多归属程度增大,平
台的利润水平下降。当平台用户均单归属时,平台

的利润水平最高。当买方多归属比例过大时,买家

对平台的忠诚度就越低。随着买家用户黏性下降,
由于网络外部性的存在,新的双边用户接入平台的

意愿下降。网络零售平台为了获取更多的用户,会
降低对双边用户的定价,采取一系列促销策略等,运
营成本提高,相应的利润也会下降,甚至出现负

利润。
在我国网络零售平台运作中,买家用户的多归

属性较强。网络零售平台为了争夺用户资源,均对

买家用户实行免费策略,并经常采取促销策略、包邮

活动等来补贴买家用户,如天猫、淘宝、饿了么、拍拍

网等,均对买家用户免费,且经常开展满减、包邮、积
分兑现等活动来增加买家用户黏性。然而,对买家

实行免费政策,在一定程度上又降低了买家的转移

成本,从而加剧了买家的多归属性。在平台的长期

运作中,应不断提高自身服务水平,采用差异化战

略,形成核心竞争力,并对买家收取一定费用,增加

买家转移成本,以维持客户忠诚度。
其次分析服务质量差异化对网络零售平台运作

的影响,具体参数设置为:t=0.6,f=0.7,λb=0.3,

λs=0.45,φ=0.3,μ=0.4,βb=0.6,βs=0.4。令

Δv=vH-vL 为平台服务水平差距。
其中,高、低质量服务平台对双边用户的定价与

平台服务间的关系的分析结果如图2所示。
从图2可以看出,两类网络零售平台均倾向对

双边用户实行倾斜定价,即对卖方收取较高的费用、
对买方收取较低的费用。目前我国的网络零售平台

基本上均采用此种模式。高质量平台的定价高于低

质量平台的定价。随着平台服务水平差距的增大,
高质量平台对双边用户的定价越高,低质量平台对

双边用户的定价越低。如天猫平台服务质量远高于

淘宝,其对用户的定价水平也更高。

图2 平台对双边用户的定价随Δv的变化

Fig.2 Pricingpoliciesoftwo-sidedusersunder
differentΔv

 

高、低质量服务平台利润与平台服务间的关系

的分析结果如图3所示。

图3 高、低质量平台利润随Δv的变化

Fig.3 Profitofhighandlowqualityplatformunder
differentΔv

 

从图3可以看出,提供高质量服务的平台利润

大于提供低质量服务的平台的利润。且随着服务质

量差异的增大,提供高质量服务的平台的利润越来

越大,提供低质量服务的平台的利润越来越小。在

实际中,平台提供的服务质量越高,其所能吸引双边

用户规模越大,相应的对双边用户的定价会越大,其
利润也会提高。

4 结 论

1)网络零售平台对买卖双边的最优定价随着

交叉网络外部性的增强而减小。网络零售平台对买

家的最优定价随着买家间的网络外部性的增强而减

少,对卖家的最优定价随着卖家间的网络外部性增

强而提高。
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2)网络零售平台对买家的最优定价随着买家

多归属比例的增大而提高,对卖家的最优定价随着

买家多归属比例的增大而减少。随着平台买家多归

属比例的增加,平台利润下降,甚至出现亏损。

3)提供高质量服务的网络零售平台的双边定

价和平台利润明显高于提供低质量服务的网络零售

平台的双边定价和平台利润。并且,随着网络零售

平台服务水平差距的增大,平台间的定价和利润差

距将增大,平台间的利润水平差距也会增大。
综上所述,短期内,网络零售平台可以通过降低

对双边用户的定价吸引用户加入平台。在平台的长

期运作中,则应不断提高自身服务水平,采用差异化

战略,形成核心竞争力,并对买家收取一定费用,增
加买家转移成本,以维持客户忠诚度。

在实际中,网络零售平台的买卖双方均受到资

金约束,需要通过平台或者其他渠道进行融资。未

来的研究可以基于双边平台理论,构建有资金约束

和融资成本的网络零售平台运作模型。
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