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摘要: 具有双边市场特征的产业不仅涵盖了传统产业,如房产中介,而且还包括新兴产业,如

电子支付产业.以一类具有双边市场特征的企业为研究对象,它提供的产品不能被消费者独立

消费,必须寄生于商品交易中.通过两阶段模型对平台企业的间接定价策略展开研究, 研究表

明:在双边市场同时具有初始规模优势,并且在双边市场同时具有较高品牌价值评价的平台企

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.但是, 当双边市场的交叉网络外部性比较弱的时候, 弱势平台企业可以不断提高双边市场

用户的价值评价来获得更多的市场.
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0� 引 � 言

具有双边市场特征的产业, 不再是由一类企

业作为供给方,另一类企业作为需求方所构成的

单边市场,而是由一类称为平台的运营商提供服

务或者产品,两类用户通过平台实现交易的双边

市场.在这个市场中,网络外部性普遍存在, 但是,

这种外部性并不仅仅取决于同一市场相同用户群

体的使用状况, 而是取决于相异但又相容、处于

市场另一方的用户群体的使用状况. 典型的双边

市场通常呈现哑铃型结构.其经济特征介于多产

品寡头垄断产业和网络产业之间. 多产品寡头垄

断企业提供的互补性产品 (刮胡刀和刀片 )通常

由同一消费者消费. 而具有双边市场特征的企业

提供的产品由不同的消费者购买, 但消费者之间

的交叉网络效应十分显著,即一边市场的消费者

是否购买取决于另一边市场的消费者是否购买.

比如,开放型银行卡组织,其提供的银行卡转接服

务需要被发卡市场的持卡人和收单市场的特约商

户同时消费,才能将其服务销售出去.由于具有双

边市场特征的企业提供的产品需要双边市场的消

费者共同消费,因此,其定价不仅与价格总水平有

关, 而且更依赖于价格结构, 通过将价格在需求方

之间合理分配可以促进双边市场需求增加.

由于价格结构在双边市场中十分重要,所以

现有文献在关注具有双边市场特征的产业中企业

的定价策略时,更多的研究了双边市场的价格结

构问题.首先, Rochet和 T iro le
[ 1]
以银行卡支付系

统为例,通过建立需求协调型双边市场模型,考察

了平台企业在双边市场的价格结构方式.

Chakravorti和 Roson
[ 2]
研究发现,持卡人和商户之

间的价格分配机制取决于两者收益之间的差异.

M anent i和 Somm a
[ 3]
对开放型银行卡组织与封闭

型银行卡组织的竞争行为展开了研究. 研究表明:

交换费  的设定、双边市场的市场份额主要取决

于卡组织之间的网络竞争,与卡组织网内竞争关
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在银行卡市场中,卡组织不是直接定发卡市场的价格和收单市场的价格,而是通过交换费来间接设定双边市场的价格结构.交换费越

高,发卡市场的价格越低,收单市场的价格就越高.



系较弱,并且, 交换费的价格管制对封闭型卡组织

的影响不明确. 此外, A rm strong
[ 4]
、W right和

U lrich K aiser
[ 5 ]
分别运用双边市场的有关理论讨

论了黄页和杂志市场的双边市场定价问题. 需要

指出的是,上述研究主要关注对称性平台企业的

双边市场直接定价策略,而我国的平台运营商,如

中国银联,与国际银行卡组织之间在双边市场的

规模上显然不对称. 其次, 与杂志等双边市场不

同, 类似于银行卡组织的平台企业是通过设定交

换费来间接制定双边市场的价格结构的.其三,在

国际支付市场上, 以美国 V ISA和万事达卡国际

组织为代表的全球各大支付品牌, 垄断了全球主

要的银行卡市场∀ . 因此,现有对银行卡组织的研

究主要集中于银行卡组织设定的交换费的效率损

失问题,即 V ISA等银行卡组织是否运用垄断力

量操纵市场.如 Rochet等
[ 6 ]
、W r igh t

[ 7 ]
、Schw artz,

等
[ 8]
、S chm a lensee

[ 9]
等研究了交换费集中定价

机制和反额外收费规则对社会福利的影响. Chang

等
[ 10]
分析了银行卡系统集中定价机制的竞争效

应. 这类研究虽然重点关注了交换费,但主要考虑

了垄断平台的交换费制定问题,缺乏竞争环境下的

考察.

与上述研究所不同的是: 本文以一类具有双

边市场特征的产业为主要研究对象. 在这样的产

业中,平台企业向市场提供的产品不能独立消费,

必须寄生于商品的交易中,如银行卡.并且这一产

业中的平台企业呈现出相当的不对称性. 以银行

卡为例,根据中国加入WTO协议, 包括银行卡的

交易转接结算服务在内的中国银行业将全面对外

开放.然而,中国银行卡产业发展时间较短, 特别

是中国唯一的银行卡组织 ! ! ! 中国银联成立仅仅

7年,不仅缺乏境外受理 #银联卡∃的商户和持卡
人, 而且在境内也不断受到国际知名支付品牌的

威胁.截至 2003年年底, 国内发行的 480万张信

用卡均为 V ISA和万事达的支付品牌. 面对各大

国际银行卡组织进入中国银行卡市场的强势冲

击, 对卡组织的竞争行为展开研究,探求中国银联

的生存和发展的空间不仅仅是中国银联自身的发

展问题,它关系到中国银行卡产业的独立发展以

及我国的支付安全. 本文通过建立两阶段模型对

上述问题展开讨论, 分析了银行卡组织的定价策

略, 为类似于中国银联的平台企业发展提出了相

关的建议.

1� 模型建立与假设

基于中国银行卡转接结算服务市场竞争的实

际背景,构建 H o te lling模型对双寡头竞争性行为

展开分析.两个开放型银行卡组织 i, i = 1, 2,位于

单位线性城市的两端,向市场提供具有 x i支付品

牌特性的银行卡产品,其中 x1 = 0, x2 = 1.每一个

银行卡组织通过设定交换费 a i来实现银行卡交

易 (利润 )最大化并保持发卡市场和收单市场平

衡发展.如同常规, 交换费是收单行按每笔交易向

发卡行支付的一定费用, a i > 0.由于交换费 a i通

常是由银行卡组织定期设定, 因此, 交换费 a i在

成员银行设定竞争价格之前已经设定. 为确保成

员银行的利润非负, 银行卡组织的最优交换费必

须满足 ai % [ - cA, cI ]. 开放型银行卡组织的经营

目标是使得其组织内成员的集体利益最大化, 从

而实现其价值最大化.为简化分析,忽略卡组织的

固定成本和变动成本.当不考虑卡组织的成本时,

收单行支付的交换费总和恰好等于发卡行收到的

交换费总和. 假定两个开放型银行卡组织 i( i =

1, 2) 已经在双边市场建立了一定的初始网络规

模, M
0

i 表示已经受理银行卡组织 i支付品牌银行

卡的商户数目,不失一般性, 设 M
0
1 > M

0
2. 令 �M

0

= M
0
1 -M

0
2. C

0
i 表示已经使用支付品牌 i银行卡的消

费者数目, 不失一般性, 设 C
0
1 > C

0
2. 令 �C

0
= C

0
1

- C
0
2.

银行卡组织通过完成最终用户 (消费者和特

约商户 )之间的交易来实现其经济价值. 假设不

管是特约商户还是消费者, 均不存在多平台接入

的行为 (m u lt ihom ing), 这样, 消费者和特约商户

至多在一个银行卡组织内进行交易. 假设对银行

卡支付方式具有偏好为 x的消费者在 [ 0, 1] 上均

匀分布. 对银行卡支付方式具有偏好为 y的特约

商户在 [ 0, 1]上均匀分布, 并且假设特约商户均

不存在根据不同支付方式进行的歧视定价. 不失
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∀ 目前, V ISA大约占有全球信用卡市场的 60%,万事达占有全球 28%,运通占有大约 8%.



一般性,假设每一组消费者和特约商户对应一笔

潜在交易.当消费者和特约商户接受的是同一品

牌的银行卡时,消费者和商户之间的潜在交易转变

为现实交易, 即两个银行卡组织之间是完全不兼

容的.

两个银行卡组织向消费者和特约商户提供差

异化的银行卡服务.在每一个银行卡组织 i, i = 1,

2内, N个发卡银行在发卡市场竞争消费者, L个

收单银行在收单市场竞争特约商户. 发卡市场的

卡费 f以及收单市场的特约商户扣率 d分别由发

卡行和收单行根据各自市场分别确定. 基于实际

情况,相对于银行卡组织之间的网络竞争,银行卡

组织的网内竞争程度较高, 或者说网内银行之间

的差异化程度比网络之间的差异化程度低.

需要说明的是, 所谓网络竞争是指银行卡组

织在双边市场的竞争程度, 该竞争程度取决于两

个银行卡组织的替代程度; 而网内竞争是指同一

银行卡组织内的收单行或者发卡行向各自市场提

供的服务产品的差异化程度,差异化越低,其竞争

程度越高.

2� 银行卡网内市场的竞争

如同现有文献, 假设收单行和发卡行是两个

独立运作机构.一方面, 发卡行在发卡市场上为争

夺消费者而竞争,另一方面, 收单行在收单市场上

为争夺商户而竞争. 同一银行卡组织的成员银行

相互独立地在发卡市场和收单市场进行定价. 发

卡行的边际成本为 cI,收单行的边际成本为 cA.当

银行卡组织 i设定了交换费 ai 之后, 发卡行和收

单行各自每笔交易的边际成本各为

cI - a, cA + a ( 1)

如同 Roche t和 T iro le( 2001), 成员银行所提

供的银行卡服务的差异化程度较低, 假设激烈的

网内竞争导致发卡行和收单行获得的均衡边际利

润较低

fi = �( cI - ai ) ( 2)

d i =  ( cA + a i ) ( 3)

其中 f i, d i表示网内竞争导致发卡行和收单行设

定的卡费和特约商户扣率. �,  均为常数,且大于

1,分别表示发卡市场和收单市场的竞争程度, �,

 越大, 表明竞争程度越低. 需要说明的是, 网内

竞争程度 �,  独立于网络之间的竞争程度 k, !.

3� 银行卡组织间的竞争

3. 1� 消费者行为

本文讨论的平台企业提供的产品是一种寄生

产品,不能被消费者独立消费. 如银行卡, 消费者

是不能对其独立消费的. 它通常是依附于商品交

易之中.消费者购买商品,从商品本身中获得的净

效用是独立于支付方式的.不失一般性,假设消费

者从商品本身获得的效用为零, 且不区分消费者

持有银行卡和刷卡消费行为. 设消费者对支付品

牌 i的效用评价分别为 v
b

i, i = 1, 2.令 �v
b
= v

b

1 -

v
b

2.消费者每笔交易从银行卡 1中获得的效用为

U
b

1 = v
b

1 + ∀
b
(M 1 ) - f 1 - kx ( 4)

从银行卡 2中获得的效用为

U
b

2 = v
b

2 + ∀
b
(M 2 ) - f 2 - k ( 1 - x ) ( 5)

式 ( 4)、式 ( 5)中 v
b

1, v
b

2分别为消费者对支付

品牌 1、2的效用评价. k是单位运输成本, 表示消

费者对银行卡特性差异的敏感程度.也就是,消费

者越注重银行卡特性的差异,其运输成本就越大.

M i, i= 1, 2是期望受理支付品牌 i的商户数目. f1,

f2 是银行卡组织 1的发卡行和银行卡组织 2的发

卡行向消费者收取每笔交易的卡费. ∀
b
(M i ) 表示

消费者从支付品牌 i的网络规模中获得的网络效

用, 与一般的单网络产业不同&,消费者和商户之

间的交叉网络效应在银行卡产业中十分显著. 银

行卡产业的网络效用来自于同一平台另一边市场

的消费者数量.若受理消费者持有的支付品牌的

商户越多,那么消费者使用该支付品牌的银行卡

刷卡消费获得的效用就越大.因此,消费者持有支

付品牌 i的银行卡获得的网络效用随着收单市场

上受理同一支付品牌银行卡的商户数目增加而上

升.简化起见,假设该网络效用为线性的: ∀
b
(M i ) =

∀
b
M

0
i, i = 1, 2, 其中 ∀

b
表示支付品牌 i的收单市场

规模产生的网络外部性强度指数. 假设发卡行和
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& 在一般的单网络产业中,消费者获得的网络效用来自于同一网络内的消费者数目, 比如电信产业, 每一消费者的网络效用随着使用电

话的消费者数目的上升而增加.



银行卡组织有能力影响消费者和商户对银行卡组 织网络规模的期望.

图 1� 发卡市场消费者分布

F ig. 1 D is tribu t ion of con sum ers in issu ing m arket

� � 持有支付品牌 1的消费者为 c1,持有支付品

牌 2的消费者为 c2.边际消费者 x在选择银行卡品

牌 1和 2之间无差异的条件为 U
b

1 = U
b

2, 从而

c1 = x =
1
2
+
f 2 - f1 + ∀

b
(M

0
1 - M

0
2 ) + �v

b

2k

(6)

c2 = 1- x =
1
2
+
f 1 - f 2 + ∀

b
(M

0
2 - M

0
1 ) - �v

b

2k

(7)

3. 2� 商户行为

沿用消费者行为的分析, 商户每笔交易从银

行卡中获得的效用取决于: � 由于消费者和商户

之间的交叉市场效应的作用,商户受理支付品牌 i

的银行卡获得的网络效用随着发卡市场上使用同

一支付品牌银行卡的消费者数目增加而上升. 简

化起见, 假设该网络效用为线性的: ∀
s
(C i ) =

∀
s
C

0
i , i = 1, 2, 其中 ∀

s
表示支付品牌 i的发卡市场

规模产生的网络外部性强度.  商户对银行卡支
付品牌特性差异的敏感程度越高, 其效用损失越

大. ∀ 银行卡组织 i的收单行向商户收取的每笔

交易的商户扣率越高, 商户受理银行卡的效用损

失越大. 设商户对支付品牌 i的效用评价分别为

v
s

i, i = 1, 2, . 令 �v
s
= v

s

1 - v
s

2商户每笔交易从银行

卡 1中获得的效用为

U
s

1 = v
s

1 + ∀
s
(C1 ) - d1 - !y ( 8)

从银行卡 2中获得的效用为

U
s

2 = v
s

2 + ∀
s
(C2 ) - d2 - !( 1 - y ) ( 9)

式 ( 8)、式 ( 9)中 v
s

1, v
s

2是商户对支付品牌 1、2

的效用评价. !是单位运输成本, 表示商户对支付

品牌特性差异的敏感程度. C i, i = 1, 2是期望使

用支付品牌 i银行卡的消费者数目. d1, d2是银行

卡组织 1的收单行和银行卡组织 2的收单行向商

户收取的每笔交易的商户扣率. ∀
s
(C i )表示商户

从支付品牌 i发卡市场网络规模中获得的网络效

用, 简化起见, 假设该网络效用为线性的:

∀
s
(C i ) = ∀

s
C

0
i , i = 1, 2,其中 ∀

s
表示银行卡组织 i

的发卡市场规模产生的网络外部性强度指数. C
0
i

表示已经使用支付品牌 i银行卡的消费者数目,

不失一般性,设 C
0
1 > C

0
2. 令 �C

0
= C

0
1 - C

0
2.

图 2� 收单市场商户分布

F ig. 2 D is trib ut ion ofm erchan t in acqu iring m ark et

� � 受理银行卡组织 1品牌银行卡的商户为 m 1,

受理银行卡组织 2品牌银行卡的商户为 m 2. 边际

商户 y在选择银行卡品牌 1和 2之间无差异的条

件为 U
s

1 = U
s

2,从而

m 1 = y =
1
2
+
d2 - d1 + ∀

s
( C

0
1 - C

0
2 ) + �v

s

2!

(10)

m2 = 1- y=
1

2
+
d1-d2+∀

s
(C

0
2-C

0
1 )- �v

s

2!
(11)

参数 k, !一方面反映了银行卡用户对支付品

牌差异的敏感程度, 另一方面反映了不同支付品

牌的银行卡之间的替代程度, 或者说银行卡组织

之间的竞争程度, k, !越小, 说明不同品牌的银行

卡在发卡市场和收单市场的竞争程度越高. 为简

化分析,由于主要关注双边市场的竞争程度对卡

组织所在市场均衡的影响,因此, 假设 != 1,参数

k表示银行卡组织在双边市场的竞争程度的相

对值.
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3. 3� 银行卡组织支付函数

任一银行卡组织的市场需求由使用该品牌银

行卡的消费者和受理该品牌银行卡的商户构成,

因此,银行卡组织的市场需求为 ( ci + m i ), i = 1,

2.由于银行卡组织代表所有会员的利益, 即代表

了发卡行和收单行的利益. 开放型银行卡组织的

经营目标是追求成员银行的集体利益最大化 ∋ .

由于消费者持有不同银行卡组织银行卡的转换成

本较低,因此, 可以认为银行卡组织之间在每一阶

段的竞争均在老客户和新客户之间展开, 因而对

新老客户不加区别.作为开放型银行卡组织,其支

付函数为

#i = H ( a i ) ( ci + m i ) (12)

其中,H ( ai ) = (  - �) a i + (�- 1) cI + (  - 1) cA

表示银行卡组织 i从每笔交易中获得的边际收益

高于成本的值.

4� 市场均衡分析

首先,银行卡组织 i, i = 1, 2设定其交换费

a i,然后, 同一银行卡组织内的成员银行在各双边

市场上进行价格竞争.银行卡组织 i, i = 1, 2最大

化其成员银行的集体利益, 使得式 ( 12) 最大化,

由一阶条件以及式 ( 2)、式 (3)可得

a1 =
2k

( k - �)
+
∀
b
�M

0
+ ∀

s
k�C

0

3( k - �)
+

�v
b
+ k�v

s

3( k - �)
+

G

(�-  )
(13)

a2 =
2k

( k - �)
-
∀
b
�M

0
+ ∀

s
k�C

0

3( k - �)
-

�v
b
+ k�v

s

3( k - �)
+

G

(�-  )
(14)

其中 G = ( �- 1) cI + ( - 1) cA

c1 =
1

2
+
∀
b
(3 k- �) �M

0
+ (3 k- �) �v

b
+ 2�k∀

s
�C

0
+ 2�k�v

s

6k ( k- �)
(15)

c2 =
1

2
-
∀
b
(3 k- �) �M

0
+ (3 k- �) �v

b
+ 2�k∀

s
�C

0
+ 2�k�v

s

6k ( k- �)
(16)

m 1 =
1
2
+
∀
s
( k- 3�) �C

0
+ ( k- 3�) �v

s
- 2 ∀

b
�M

0
- 2 �v

b

6( k- �)
(17)

m 2 =
1

2
-
∀
s
( k- 3�) �C

0
+ ( k- 3�) �v

s
- 2 ∀

b
�M

0
- 2 �v

b

6( k- �)
(18)

#1 = [ (  - �) (
2k

( k - �)
+
∀
b
�M

0
+∀

s
k�C

0
+ �v

b
+ k�v

s

3( k- �)
+

G
( �-  )

) + G ]Q 1 (19)

其中 Q 1 = 1 + (3 k- �- 2 ) (∀
b

�M
0
+ �v

b

) + (2�k +  k - 3�) (∀
s

�C
0
+ �v

s

)
6k ( k- �)

#2 = [ (  - �) (
2k

( k - �)
-
∀
b
�M

0
+∀

s
k�C

0
+ �v

b
+ k�v

s

3( k- �)
+

G

( �-  )
) + G ]Q 2 (20)

其中 Q 2 =
(3 k- �- 2 ) (∀

b
�M

0
+ �v

b
) + (2�k +  k - 3�) (∀

s
�C

0
+ �v

s
)

6k ( k- �)

� � 命题 1� 当发卡市场的竞争程度高于收单市

场, 不同支付品牌在发卡市场的差异化程度相对

于收单市场较大时, 在双边市场具有初始规模优

势, 并且消费者和商户对支付品牌的效用评价较

高的开放型银行卡组织设定的交换费 a较高, 而

且发卡市场的初始规模差异对交换费的影响大于

收单市场的初始规模差异, 支付品牌效用的商户

评价对交换费的影响大于支付品牌效用的消费者

评价.

当发卡市场的竞争程度高于收单市场  >

�,不同支付品牌的银行卡在发卡市场的差异化

程度相对于收单市场较大, k > 1时, 由式 (13)、
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∋ 根据中国银联,以及 V ISA和万事达的报告,开放型银行卡组织从其会员的银行卡交易中获取的利润很低,其经营的目标是使得其成员

银行的集体利益最大化.



式 ( 14)一阶条件
∃a1

∃C
0 >

∃a1

∃M
0 > 0;

∃a2

∃C
0 <

∃a2

∃M
0 < 0.

∃a1

∃�v
s >

∃a1

∃�v
b > 0;

∃a2

∃�v
s <

∃a2

∃�v
b < 0.即, 一方面,双

边市场的初始规模将影响支付品牌设定的交换

费, 并且发卡市场的初始规模优势对交换费的影

响大于收单市场的初始规模优势对交换费的影

响, 也就是说, 若支付品牌在发卡市场的初始规模

优势越显著,那么该支付品牌的交换费越高;另一

方面,消费者和商户对支付品牌效用的评价也将

影响该支付品牌交换费的设定. 商户对支付品牌

效用评价对交换费的影响大于消费者对支付品牌

效用的评价.若商户对某一支付品牌效用评价越

高, 那么该支付品牌的交换费也较高.

目前 V ISA作为全球领先的支付品牌,在全球

的发卡量近 13亿张. V ISA卡年刷卡交易总量近 3

万亿美元, V ISA的网络联通了全世界 2, 000多万

家刷卡网点,包括近 150多个国家的约 90万台自

动柜员机,占全球银行卡产业交易规模近 50%.

由于在双边市场均存在规模优势, V ISA的交换费

一直较高.表 1为近十年M asterCa rd和 V ISA的交

换费率.

表 1� 信用卡的交换费*

T ab le 1 In terch ange fee of cred it card

� � � � � 以交易额的百分比表示

目前的标准费率 目前电子交易的费率 以前的费率

M asterC ard 1. 2

( 1993年以来 )

0. 8

( 1993年以来 )

不适用(

V ISA 1. 2

( 1993年以来 )

0. 8

( 1993年以来 )

1. 0 (标准 )

0. 6 (电子 )

� � � � � * 交换费不含商品和服务的税费.

资料来源:澳储)澳大利亚信用卡体系改革 ∗ :咨询文件 + (A C on su ltant Docum ent )

� � 从各国银行卡产业发展来看, 发卡市场的竞

争程度都高于收单市场, 但是不同支付品牌之间

的差异化程度较大. 因此, 现实中, 双边市场规模

较大的银行卡组织通常设定的交换费相对较高.

从表 1可知,万事达和 V ISA过去十年的交换费在

1%左右,目前其交换费的平均水平为 0. 95%,与

中国银联低于 0. 8%的交换费相比,明显偏高.

命题 2� 从网络竞争来看, 交换费强化了具

有网络优势的开放型银行卡组织的竞争优势. 交

换费水平越高,这一强化作用就越大,具有网络规

模优势的开放式银行卡组织将利用交换费削弱竞

争对手.

当发卡市场的竞争程度高于收单市场  >

�,不同品牌的银行卡在发卡市场的差异化程度

相对于收单市场较大, k > 1时, a1 > a2, 则由式

( 2)、式 (3)知, f1 < f2, d1 > d2.

可见, 当发卡市场的差异化程度相对于收单

市场较小,并且不同支付品牌在发卡市场的差异

化程度较大时,在发卡市场和收单市场都具有较

大规模的支付品牌 1, 将会设定较高的交换费,其

结果是发行支付品牌 1的发卡行收取的卡费相对

较低,受理支付品牌 1银行卡的商户,其特约商户

扣率相对较高, 因此, 从整个发卡市场来看, 支付

品牌 1的银行卡存在一定的价格优势,支付品牌 1

在发卡市场的市场份额较高. 尽管支付品牌的特

约商户扣率较高,但是在收单市场上, 支付品牌 1

的市场份额仍然较高. 其原因在于交换费的强化

机制. 由于交换费是发卡行的主要收益来源之

一, , 因此, 交换费越高, 发卡行获取的收益就越

大, 发卡行就更愿意发行该支付品牌的银行卡.从

消费者的立场来看,无论使用何种支付工具,商品

或服务的价格均是相同的, 并且银行卡的使用可

以使其获得免息期、奖励积分等好处.如果银行卡

的年费较低,甚至为负, 那么消费者使用银行卡将
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,

� 万事达及其会员没有提供 1993年以前的费率记录.

澳储的调查显示,交换费收益在发卡行总收益中占 35. 3%.



只有收益 (如奖励积分 ). 显然, 一般情况下消费

者更愿意使用不需要额外付费的银行卡. 该银行

卡持卡人的持续增长,将 #强制 ∃商户接受该银行
卡, 否则商户将会面临丧失客户的危险. 因此, 商

户面临着来自银行卡组织 1及其会员, 以及明显

偏好于该品牌银行卡的消费者的多重压力. 商户

如果不想丧失市场份额的话, 就只能接受该品牌

银行卡,从而强化了支付品牌 1的竞争优势.

目前, V ISA在中国拥有 17家中资会员金融

机构和 5家外资会员银行, 截止至 2004年 3月底,

在中国大陆发行的 V ISA国际卡超过 208万张,占

中国大陆国际支付品牌的市场份额近 70%. 尽管

受理国际知名支付品牌的特约商户所支付的商户

扣率平均高出受理中国银联卡支付的商户扣率近

一个百分点,但是受理国际支付品牌的商户却有

增无减,产生这一现象的原因就在于交换费的强

化机制.可以看到, V ISA等世界知名的支付品牌

正在运用其规模优势, 通过交换费强化机制增强

其竞争优势,而且交换费水平越高,这种强化作用

越大,那么新的进入者拓展市场面临的难度就越大.

命题 3� 当 (  k - �) > 0, 若网络效应很强

时, 支付品牌的规模差异比商户和消费者对支付

品牌效用评价差异更为重要, 规模小的厂商即使

提高品牌效用评价, 仍然无法同规模较大的支付

品牌抢夺客户; 相反, 若网络效应较弱时, 规模较

小的支付品牌则可以通过大幅提高品牌效用评价

同规模较大的支付品牌争夺商户和消费者.

从 c1 - c2 = 2[ ( 3 k- �) ( a
b
�M

0
+ �v

b
) +

� � 2�k (∀
s
�C

0
+ �v

s
) ] / [ 6k(  k- �) ] ,以及

m 1 - m 2 = 2[ ( k- 3�) ( a
s
�C

0
+ �v

s
) -

� � 2 ( ∀
b
�M

0
+ �v

b
) ] / [ 6(  k- �) ]可知,

由于网内竞争通常表现为发卡市场的竞争程度大

于收单市场,不同支付品牌在发卡市场的差异程

度又大于收单市场,因此,条件 ( k- �) > 0满足.

当双边市场的网络效应较强时, 两个支付品牌在

双边市场所占市场份额主要取决于网络规模的大

小. 此时, 对于双边市场规模较小的支付品牌来

说, 即使提高其消费者和商户对其支付品牌的效

用评价,也难以与规模较大的支付品牌竞争,在双

边市场具有较大规模优势的支付品牌将凭借其规

模优势抑制新进入者的发展.相反,当网络效应较

弱时,即 a
b
, a

s
均较低时,在双边市场不具有规模

优势的新进入者, 可以不断提高消费者和商户对

其支付品牌的效用评价, 与规模较大的支付品牌

展开争夺.例如在银行卡产业中, 银行卡产业的网

络效应的强弱主要体现为消费者和商户对银行卡

支付方式的接受程度. 若一个国家或者地区的商

户和消费者银行卡支付方式的接受程度较高, 那

么该国家和地区的网络外部性强度就较高, 在该

国家或地区,具有规模优势的支付品牌对新进入

者将造成较大的威胁.反之, 若银行卡支付方式还

未成为一个国家或者地区的普遍支付方式, 那么

在该国家和地区发展的新兴支付品牌, 可以不断

提高商户和消费者对该支付品牌的效用评价来获

得更多的市场.

5� 结束语

目前中国被认为是银行卡发展潜力最大的国

家, 迅速增长的中国银行卡产业不断吸引着外国

金融机构进入中国银行卡市场. 在银行卡支付市

场, 若中国唯一的银行卡组织只是区域性银行卡

组织,那么中国银行卡产业今后的发展将会依附

于 V ISA、万事达等国际银行卡组织,从而在品牌、

规则、甚至网络等方面失去独立性−. 因此, 面对

强大的国际银行卡组织, 中国银联迅速建立强势

竞争力的 #银联 ∃品牌,不仅是中国银联自身的发

展问题,而且对中国银行卡市场的独立发展,以及

我国的支付安全具有重大意义.

本文通过两阶段模型, 对卡组织的竞争策略

展开研究,研究表明:当发卡市场的竞争程度高于

收单市场,不同支付品牌在发卡市场的差异化程

度相对于收单市场较大时, 在双边市场具有初始

规模优势,并具有较高支付品牌效用评价的开放

型银行卡组织将设定较高的交换费, 通过交换费

的强化机制削弱竞争对手.但是, 当银行卡支付方

式还未成为一个国家或者地区的普遍支付方式

时, 在该国家和地区发展的新兴支付品牌,可以不

断提高商户和消费者对该支付品牌的效用评价来
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− 英国、法国以及中国台湾等国家和地区的实践充分说明了这一点.



获得更多的市场.研究说明, 中国银联可以充分利

用在境内市场的规模优势以及品牌优势实现银联

卡境外市场规模的持续扩大, 从而建立中国自己

的支付品牌.
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Research on price strategy of firm s in two�sided markets

XU L i, CHEN H ong�m in, PAN X iao�jun
Anta iCo llege o fE conom ics& M anagem en,t Shangha i Jiao tong Un iversity, Shangha i 200052, China

Abstract: Industries w ith features of two�sided m arkets include no t on ly traditional industr ies like interm ed iate

agenc ies but also som e em erg ing industries such as paym ent system. Th is paper takes one kind o f industry w ith

Tw o�S ided M arkets as research objective, w here the products prov ided by whom can not be consum ed by con�
sum er independently, w hich m ust be accompan ied w ith the comm od ity dea.l Th is paper establishes tw o stage

m odels to study the platform. s pr ice strategy. W e show tha t the p latform w ill set higher interchange fee when

they have advantage o f scale and brand, and they w ill intensify the ir advantage through interchange fee to beat

entran ts. H ow ever, when the cross netw ork ex terna lity is not strong, the entrants can im prove the ir brand to

getm ore m arket share.

Key words: bankcard associat ions; tw o�sided m arkets; issue�m arke;t acqu ire�m arket
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