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搜寻成本、声誉与网上交易市场价格离散
�

王 � 强, 陈宏民, 杨剑侠
(上海交通大学安泰经济与管理学院, 上海 200052)

摘要: 基于搜寻理论, 探讨了当网上交易市场中卖家声誉以及买家保留价格之间存在差异时,

搜寻成本对均衡价格水平和离散程度的影响,进而研究了声誉同搜寻成本之间的相互作用.研

究表明:较高的搜寻成本使得不同声誉水平的卖家可以同时存在于网上交易市场; 为了同高声

誉卖家展开竞争,低声誉卖家不得不将产品的价格降低,从而导致网上交易市场产品价格的离

散化;不同保留价格的买家付出不同的搜寻活动,并随着搜寻效率的提高,市场均衡价格不断

降低;最终,低声誉卖家将被逐出网上交易市场. 此外,高声誉卖家通过提供广告推广活动提高

了买家的搜寻效率, 使得买家搜寻活动有所减少, 从而买家愿意为高声誉卖家支付较高的价

格,导致市场价格离散加剧.
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0� 引 � 言

随着网络平台的产生, 一种新的商品交易市

场也随之出现,网上交易市场比传统市场效率更

高、速度更快. 但是从如此众多的网店和商品中选

择自己满意的商品与合理的价格, 对消费者而言

不是一件容易的事情, 值得庆幸的是消费者可以

借助网站提供的搜寻工具或搜寻引擎, 比如

Goog le和百度进行搜寻、筛选,使得消费者能方便

地获得更多的产品信息,更容易进行价格比较,从

而使得网上交易市场信息搜寻成本比传统市场信

息搜寻成本大大降低.根据搜寻理论,这必然导致

有更多的消费者进行搜寻行为, 进而加剧网上交

易市场上的价格竞争强度, 提高竞争效率
[ 1]

( Bakos) .

尽管网上交易市场使得消费者搜寻活动更加

方便快捷, 但是, 对消费者而言, 网上交易的信息

是不对称的,消费者若想从众多的卖家以及数量

庞大的商品中获取信息也需要耗费一定的成本,

因此,网上交易市场中存在的搜寻成本是不容忽

视的.

从以往的研究理论得知, 搜寻成本的存在导

致市场还具有单一价格已不再可能, 同时也对市

场效率产生了很大的影响. 自 S tig ler
[ 2]
以来, 有关

搜寻成本对均衡价格水平和价格离散 ( price d is�
persion)的影响的模型有很多

[ 3 - 7 ]
.在这些早期的

研究文献中, 与此研究相关的结论有: 1)搜寻成

本的存在导致均衡价格高于边际成本. 2)搜寻成

本的降低使得均衡价格收敛于边际成本. Butters

和 Robert& Stahl研究了存在搜寻成本时对定价

的动态影响,研究认为, 通过提供广告服务可以大

大降低搜寻成本,并在一定的假设下,广告成本的

下降,将导致均衡价格收敛于边际成本
[ 8- 9]

. 3)

M acM inn研究认为,由于信息是不对称的,进行搜

寻行为需要一定的成本, 从而导致价格离散现象

的出现;当搜寻成本下降时, 价格离散程度也随之

趋缓
[ 10]

. 4)徐峰等认为通过降低广告制作成本来

降低单位广告所产生的平均需求将会为企业赢得
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更大的竞争优势
[ 11]

.

大多数经典搜寻理论 ( search theory)认为商

品是同质的,并且具有单一的边际成本,并在不考

虑厂商声誉的前提下, 分析搜寻成本对市场竞争

和价格行为的影响.网上 C2C交易市场不像传统

市场,买卖双方之间可以面对面的交流,可以进行

讨价还价,然而网上 C2C交易市场是高度非人格

化的,并且具有一定的交易风险 (比如发货的准

时性,售后服务等 ) , 此时, 卖方声誉的高低对消

费者的重要性就凸显出来. Brynjo lfsson & Sm ith

以及 Du认为零售商品牌 /声誉是网上市场均衡

价格离散的一个原因
[ 12- 13]

,但并没有对此做出理

论分析.张娥等提出了一种新的网上交易市场中

的激励诚信交易机制, 促进了人们参与网上交易

的积极性
[ 14]

.

搜寻成本不仅会对不同声誉水平卖家的定价

策略产生影响,还有可能削弱网上市场中声誉机

制的作用.这样,即使在一个完全同质的产品市场

上, 不同声誉水平的卖家也有可能同时存在.李维

安等发现,即使在同质产品的网上市场,卖家的声

誉差别也很大,既有信用度在两万点以上的资深

卖家,也有信用度只有几点、十几点的小卖家,而

且高声誉卖家商品的价格往往也较高, 也就是说,

买家愿意为高声誉卖家的商品付出较高的价格溢

价
[ 15]

. 吴德胜、李维安在考虑这一类买家时, 认为

较高的搜寻成本将导致不同声誉水平的卖家同时

存在于网上交易市场,为了同高声誉卖家竞争,低

声誉卖家产品的价格较低;搜寻效率的提高降低

了均衡价格水平; 网站提供的推广服务也可以降

低搜寻成本, 降低价格水平
[ 16]

. 该理论不但对以

往理论进行了继承,而且还有所突破与创新,其结

论与目前的经验事实比较一致.而在吴德胜、李维

安的理论基础上, 考察了不同消费者类型 (高保

留价格买家和低保留价格买家 )在一次性网上交

易时,搜寻成本对卖家定价策略和市场竞争的影

响, 同时也考察了对网上交易市场价格均衡的影

响. 将声誉引入到搜寻理论的框架中,分析了搜寻

成本对网上市场不同声誉水平卖家定价策略的影

响, 进而对网上市场价格离散的影响.很多结论与

吴德胜等人的研究结果一致,并有所推广与创新.

1� 基本模型

假设一个网上交易市场中有M个买家和N个

卖家,卖家销售的商品是同质的, 并且买家的数目

远远大于卖家的数目.为了分析的方便,假设这些

卖家只有两种类型,高声誉卖家 (好评率为 qH )和

低声誉卖家 (好评率为 qL ), 并且 qH > qL ,两类卖

家所占的比例分别为 �和 (1 - �) .高声誉卖家登

录的产品价格为 pH ,低声誉卖家登录的产品价格

为 pL .并且, 假设买家也有两种类型,高保留价格

的买家和低保留价格的买家, 两类买家所占的比

例分别为 �和 1- �,商品的保留价格分别为 p和

p, (p > p ). 卖家商品的成本也相同, 为 pC, p >

pC, p > pC.卖家的分布和卖家商品成本相同对买

家来说是公共信息 ! .

qi衡量了卖家在历史交易中选择合作行为

(如不欺骗买家, 及时发送货物等 )的概率, 因此

买家预期卖家在未来交易中将会以 qi的概率选择

合作行为, 以 ( 1 - qi ) 的概率选择欺骗行为, i =

H, L.如果买家选择了 qi类型的卖家, 该卖家将以

qi的概率选择合作行为,以 ( 1- qi )的概率选择欺

骗行为.如果卖家选择了合作,买家可以得到 (p -

pi )或者 (p - pi )的效用要大于卖家选择欺骗时买

家得到的效用, p - pi > d, p - pi > d.为了简化分

析, 不考虑卖家在每一次交易中究竟是选择合作

还是欺骗.所有的买家和卖家都是风险中性的.

如果买家随机地在卖家中随机选择交易对

象, 那么高保留价格与低保留价格的买家的效用

分别为

U = �[ qH (p - pH ) + ( 1 - qH ) d ] +

� � � (1 - �) [ qL ( p - pL ) + ( 1 - qL ) d] ,

以及

U = �[ qH (p - pH ) + ( 1 - qH ) d ] +

� � � (1 - �) [ qL ( p - pL ) + ( 1 - qL ) d]

但是, 当买家的交易对象为 qL 类型的卖家

时, 他可以付出 s的搜寻活动,将其发现 qH类型的

卖家的概率从 �提高到 �+ s,发现 qL类型卖家的
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! 尽管由于网上交易市场的信息不对称,但是假定了网上交易市场的商品是同质的,因此假定不同卖家产品的成本是相同的具有一定的

合理性,对买家来说这些信息是公共的.



概率从 1- �降到 1- �- s.为了方便分析,假设投

入 s的搜寻活动会给买家带来 Nm s
2
的搜寻成

本∀ ,其中, m表示搜寻活动的效率, m越大, 搜寻

活动的效率就越低.

2� 市场均衡分析

为了简化分析, 假设买家只进行一次购买行

为, 即买家需要购买的商品是耐用品,这样长期动

态的决策问题就变成了单期的最优化问题.

对于 qH 类型的某一卖家来说,在其他卖家价

格既定的情况下降低价格会增加买家的搜寻活

动, 增加了买家选择高声誉卖家的概率,进而增加

了选择其的概率. 但是卖家降价的同时也将损失

部分利润. 这样, qH 类型单个卖家的最优化问

题为

m ax
pH

�+ �s + ( 1 - �) s

�N
( pH - pC ),

s. .t � pH - pC # 0 ( 1)

同理, qL类型单个卖家的最优化问题为

m ax
pL

1 - �- [ �s + (1 - �) s ]

( 1 - �)N
(pL - pC ),

s. .t � pL - pC # 0 ( 2)

高保留效用买家在高声誉卖家和低声誉卖家

定价策略下选择搜寻活动 s来最大化其单期的效

用, 即

m ax
s
(�+ s) [ qH (p - pH ) + ( 1- qH ) d ] +

( 1- �- s) [ qL ( p - pL ) + (1 - qL ) d ] - Nm s
2
,

s. .t � s# 0, �+ s ∃ 1 ( 3)

低保留效用买家在高声誉卖家和低声誉卖家

定价策略下选择搜寻活动 s来最大化其单期的效

用, 即

m ax
s
(�+ s) [ qH (p - pH ) + ( 1- qH ) d ] +

(1 - �- s) [ qL (p - pL ) + (1- qL )d ] - Nm s
2
,

s. .t � s# 0, �+ s ∃ 1 ( 4)

这样, 不同声誉水平的卖家在不同保留效用

买家付出搜寻活动的限制下决定其产品价格, 买

家付出的搜寻活动的多少又取决于卖家商品的价

格差异. 由于对称性, 在均衡时, 同一类型的所有

卖家会制定相同的价格.

高保留效用买家和低保留效用的买家的最优

搜寻活动分别为

s =
qH (p - pH ) - ( qH - qL )d - qL (p - pL )

2Nm

(5)

s =
qH (p - pH ) - ( qH - qL )d - qL (p - pL )

2Nm

(6)

暂时不考虑式 ( 1)、式 (2)、式 (3)和式 ( 4)中

的约束条件,将式 ( 5)、式 ( 6)代入式 ( 1)和式 ( 2)

分别可得 qH 类型单个卖家和 qL类型单个卖家的

价格水平

� � pH =
2Nm ( 1 + �) + �( qH - qL ) ( p - p ) + ( qH - qL ) (p - d ) + pC ( 2qH + qL )

3qH
( 7)

pL =
2Nm ( 2 - �) - �( qH - qL ) ( p - p ) - ( qH - qL ) (p - d ) + pC ( qH + 2qL )

3qL
( 8)

再将式 (7)、式 ( 8) 代入式 (5)和式 ( 6)中,得

s =
2Nm (1 - 2�) - 2�( qH - qL ) ( p - p ) + ( qH - qL ) (3p - 2p - pC - d )

6Nm
( 9)

s =
2Nm (1 - 2�) - 2�( qH - qL ) ( p - p ) + ( qH - qL ) (p - pC - d )

6Nm
(10)
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∀ 假设搜寻成本为Nm s2具有一定的合理性:首先,搜寻到高声誉卖家概率的提高与买家数量有关,当卖家数量 N 增大时,买家付出的搜

寻成本也相应的增加;其次,搜寻到高声誉卖家概率还与买家的搜寻活动的效率m有关,效率越高 (即m越小 )买家付出的搜寻成本也

越少,反之,卖家付出的搜寻成本越高;最后,搜寻成本与 s的平方成正比,一方面便于运算,另一方面因为网上交易市场相对于传统交

易市场而言,买家付出的搜寻活动相对来说容易的多 (传统市场买家要挨家实体店去看去找, 而网上交易市场买家只需要使用搜索引

擎 ),进而花费的搜寻成本也相对要少的多 (尽管成本少,但是仍然存在 ).



� � 由式 ( 9) 和式 ( 10) 显然可得 s - s =

( qH - qL ) (p - p )

2Nm
> 0 ,由此得到以下命题.

命题 1� 高保留效用的买家比低保留效用的
买家进行更多的搜寻活动, 并且随着卖家数量的

增加而使搜寻活动之间的差距缩小.

此命题说明:当买家的保留效用较高时,就会

付出比低保留效用买家更多的搜寻活动, 以期望

搜寻到高声誉卖家,从而进行交易.这说明保留效

用高更有搜寻的动机,但是随着卖家的不断增多,

买家进行搜寻行为所需要付出的搜寻成本也显著

提高,从而降低了买家的搜寻行为.

买家搜寻活动效率的高低将直接影响高声誉

卖家与低声誉卖家在网上交易市场中的市场地

位, 从而影响市场结构.

命题 2� 1)当搜寻活动的效率较低,即

m#
�(qH -qL ) (p-p )+ (qH - qL ) (p-pC -d)

2N (2 - �)

此时,高声誉卖家和低声誉卖家同时存在于网上

交易市场; 2)当搜寻活动的效率较高,即

m <
�(qH -qL ) (p-p )+ (qH - qL ) (p-pC -d)

2N (2 - �)

此时,低声誉卖家被驱逐出网上交易市场.

证明 � 1)当m#[�(qH-qL ) (p-p )+ (qH-qL ) (p-

pC-d ) ] / [ 2N (2- �) ]时, 若 �+ s ∃ 1, �+ s ∃ 1并

且 �+ �s + (1 - �) s ∃ 1, 此时,由式 ( 8)可以看

出, 约束条件 pL - pC = 2Nm (2-�)-�( qH -qL ) (p -

p )- (qH - qL ) (p -pC-d) / (3qL ) # 0为松弛约束,从

而 pH - pC # 0也为松弛约束,所以上述解均为最

优解,分别用 s
*
、s

*
、p

*
H 和 p

*
L 表示.低声誉卖家制

定的价格高于成本,因此,较低的搜寻效率使得高

声誉卖家和低声誉卖家同时存在于网上交易

市场.

2)当 m < [�( qH - qL ) (p-p )+ ( qH -qL ) (p-pC-

d ) ] / [ 2N (2- �) ] 时, � + s ∃ 1、�+ s ∃ 1、�+

�s + ( 1- �) s ∃ 1和 pL - pC # 0都为紧约束,故

�s
*
+ (1 - �) s

*
= 1 - �, p

*
L = pC, 求得 p

*
H =

2Nm ( 3 - 2)
2qH

+ pC. 此时只要高声誉卖家将价格定

在略低于 p
*
H 的水平上, 买家的搜寻活动就会使得

低声誉卖家无利可图,从而退出网上交易市场.

证毕.

此命题说明:当搜寻活动的效率较高时,买家

就会付出较多的搜寻活动, 发现高声誉卖家的概

率也增大, qL类型的卖家不得不将其价格降低至

较低的水平,最终导致其产品价格低于成本,低声

誉卖家被驱逐出网上交易市场. 由命题 1可得如

下推论.

推论 1� 当不同声誉水平的卖家同时存在于

网上交易市场,若

1)�#
2qH - qL

qH + qL
;或

2)�<
2qH - qL

qH + qL
且

m <
�(q

2
H -q

2
L ) (p-p )+ (q

2
H - q

2
L ) (p-pC -d)

2N (2qH - qL - qL�- qH �)

此时,高声誉卖家提供的产品价格较高,低声誉卖

家提供的产品价格较低, 网上市场中存在价格离

散现象.

证明见附录.

由推论 1的证明可得到推论 2.

推论 2� 高保留效用买家所占比例的升高,

会增加价格离散程度.

随着高保留效用买家比例的升高, 买家的搜

寻活动也越来越频繁, 搜寻到高声誉卖家的概率

也明显提高,而低声誉买家为了在网上交易市场

中生存,不得不采取降价策略,从而导致网上交易

市场中价格离散程度的加剧.

然而,如若低声誉卖家被逐出市场,高声誉卖

家就不可以利用声誉优势制定高价, 高声誉卖家

之间的竞争就会加剧, 从而导致网上交易市场同

质商品价格的降低,卖家利润减少.高声誉卖家为

了维持高价,不会将低声誉卖家逐出市场,而是利

用低声誉卖家来维持自身的高利润, 并且控制较

高的市场份额.

推论 3� 当不同声誉水平的卖家同时存在于

网上交易市场,即

�(qH - qL ) (p-p )+ ( qH - qL ) (p-pC -d)

2N (2 - �)
∃ m <

�( qH - qL ) ( p-p ) + ( qH - qL ) ( p-pC- d )

2N ( 2�- 1)

时, 相比低声誉卖家,每个高声誉卖家拥有较高的

市场份额.

证明见附录.
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在网上交易市场中,即使销售同质产品,但是

由于存在较高的搜寻成本使得高声誉卖家不能轻

易地将低声誉卖家逐出市场,无论其如何定价,低

声誉卖家都可以通过降低产品价格来弥补低声誉

劣势.同样, 由于较高的搜寻成本, 无论哪种类型

的买家想要发现高声誉卖家也比较困难.这样,对

高声誉卖家来说维持一个相对较高的价格就是一

个更好的选择.因此,高声誉卖家不可能通过降价

将低声誉卖家驱逐出网上交易市场.于是,就出现

一个均衡:高声誉卖家出售的产品价格较高,获得

较高的利润;低声誉卖家出售的产品价格较低,获

得较低的利润.当两种声誉类型的卖家同时存在

于网上交易市场时, 不同的搜寻效率使得两种类

型买家的市场份额也有所不同.

命题 3� 当不同声誉水平的卖家同时存在于

网上交易市场,即

m#
�(qH -qL ) (p-p )+ (qH - qL ) (p-pC -d)

2N (2 - �)

此时,搜寻效率的提高将使买家增加搜寻投入,这

将降低均衡时的产品价格, 提高网上交易市场的

效率.

证明 � 由式 ( 9)和式 (10)可以看出,搜寻活

动效率的提高 (m 变小 ) 会增加买家投入的搜寻

活动.由式 ( 7)和式 (8)可以看出, 搜寻活动效率

的提高会降低卖家产品价格 p
*
H 和 p

*
L , 增加了买

家可以得到的消费者剩余,因此,搜寻活动效率的

提高改善了网上交易市场的效率. 证毕.

此命题的结论与经典搜寻理论的结论相类

似: 厂商之间的竞争程度依赖于消费者的搜寻活

动. 如果消费者增加搜寻活动,厂商之间将增加价

格竞争,从而使价格更接近成本;如果消费者减少

搜寻,厂商减少竞争, 价格水平上升. 消费者的搜

寻活动及搜寻成本就决定了市场均衡和市场

效率.

搜寻理论关注的另一个话题是价格离散现

象,命题 4将分析高声誉卖家所占比例对价格离

散程度的影响.

命题 4� 搜寻活动的效率对价格离散程度的

影响取决于不同声誉水平卖家所占的比例: 当高

声誉卖家所占的比例较大 ( � >
2qH - qL

qH + qL
) 时, 买

家搜寻活动效率的提高会降低价格离散程度; 当

高声誉卖家所占的比例 ( �=
2qH - qL

qH + qL
)等于低声

誉卖家所占的比例时, 搜寻活动效率的提高对价

格离散程度没有影响; 当高声誉卖家所占的比例

相对较小 ( � <
2qH - qL

qH + qL
)时,搜寻活动效率的提

高会增加价格离散程度.

证明见附录.

这里的解释是, 买家搜寻活动效率的提高促

使买家付出更多的搜寻活动, 迫使卖家降低产品

价格.当高声誉卖家所占的比例相对较小时,对高

声誉卖家来说,降价使得买家发现其概率的增加

相对较小,因此, 相对低声誉卖家, 高声誉卖家降

价的幅度较小,这导致价格离散程度的增加;反之

亦然.

这里将对上述部分进行小结: 在搜寻成本较

高的情况下,无论高声誉卖家如何定价,低声誉卖

家都可以通过降低产品价格来弥补低声誉劣势.

由于较高的搜寻成本, 买家发现高声誉卖家比较

困难,这样,对高声誉卖家来说维持一个相对较高

的价格就是一个更好的选择. 于是就出现一个均

衡: 高声誉卖家出售的产品价格较高,获得较高的

利润;低声誉卖家出售的产品价格较低,获得较低

的利润.买家搜寻活动效率的提高会使买家付出

更多的搜寻活动. 为了同高声誉的卖家竞争, 低

声誉的卖家不得不进一步降低产品价格, 低声

誉卖家被驱逐出网上交易市场的可能性因而增

加了.

3� 广告推广活动对价格离散与市场
均衡的影响

除了提供免费的浏览和搜寻工具以外, 高声

誉卖家可以通过广告活动增加其被买家选择的机

会. 卖家可以在网站的显著位置, 如首页、橱窗等

处做广告宣传,提高其登录商品的浏览量.本文这

里假设高声誉卖家通过广告使买家搜寻到其的概

率提高  时, 需要付出的成本为 k 
2
.另外,虽然卖

家的广告推广活动相比买家付出的搜寻活动更有

效率,但是由于卖家的广告推广使每一位买家搜

寻到其的概率都提高了, 因此其耗费的成本也应

高于买家的搜寻活动, k远大于 m 应是一个合理
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的假设,假设 k >
m

3qH �
.

对于 qH 类型的某一卖家来说,在其他卖家价

格既定的情况下通过广告活动, 使得买家搜寻效

率提高了,增加了买家的搜寻行为,从而增加了买

家选择高声誉卖家的概率. 但是高声誉卖家提供

广告需要付出额外的成本. 这样, qH 类型单个卖

家的最优化问题为

m ax
pH

�+ �s + ( 1 - �) s +  

�N
( pH - pC ) - k 

2
,

s. .t � pH - pC # 0 (11)

同理, qL类型单个卖家的最优化问题为

m ax
pL

1 - �- ( �s + (1 - �) s) -  

( 1 - �)N
( pL - pC ),

s. .t � pL - pC # 0 (12)

高保留价格买家在高声誉卖家和低声誉卖家

定价策略以及广告推广活动下选择搜寻活动 来

最大化其单期的效用,即

m ax
s
(�+ s+  ) [ qH ( p - pH ) + ( 1- qH )d ] +

� (1- �- s- ) [ qL (p-pL )+ (1-qL )d ]-Nms
2
,

s. .t � s# 0, �+ s+  ∃ 1 (13)

低保留价格买家在高声誉卖家和低声誉卖家

定价策略以及广告推广活动下选择搜寻活动 s来

最大化其单期的效用,即

m ax
s
(�+ s+  ) [ qH ( p - pH ) + ( 1- qH )d ] +

� (1- �- s- ) [ qL (p-pL )+ (1-qL )d ]-Nms
2
,

s. .t � s# 0, �+ s+  ∃ 1 (14)

这样,不同声誉水平的卖家在不同保留价格买

家付出搜寻活动的限制下决定其产品价格,买家付

出的搜寻活动的多少又取决于卖家商品的价格差

异.由于对称性,在均衡时, 同一类型的所有卖家会

制定相同的价格.

高保留效用买家和低保留效用的买家的最优搜

寻活动分别为

s =
qH (p - pH ) - ( qH - qL )d - qL (p - pL )

2Nm

(15)

s =
qH (p - pH )- ( qH -qL )d- qL (p-pL )

2Nm
(16)

广告最优投入为

 =
pH - pC

2k�N
(17)

暂时不考虑式 (11)、式 ( 12)、式 ( 13) 和式

( 14)中的约束条件, 将式 (15)、式 (16)、式 (17)

代入式 ( 11)式和式 ( 21)式分别可得 qH类型单个

卖家和 qL类型单个卖家的价格水平,可得到

� � p
* *
H =

2k�Nm (1 + �)

+ �k�( qH - qL ) ( p - p )
+

k�qH ( 2pC + p - d )

- k�qL (p - pC - d )
- mpC

3k�qH - m
(18)

p
* *
L =

2k�Nm qH ( 2 - �)

- k�q
2
H ( p - pC - d )

+
k�qH qL (2pC + p - d )

- �k�qH ( qH - qL ) ( p - p )
-

mqLpC

+ 2Nm
2

( 3k�qH - m ) qL
(19)

再将上面两式代入式 (15)、式 ( 16)和式 ( 17)中,得

s
* *

=

k�qH ( qH - qL )
3p - 2�(p - p )

- pC - 2p + 5d
+

2k�qHNm (1 - 2�)

- m (pH - qL ) ( p - pC + d )
- 2Nm

2

2Nm ( 3k�qH - m )
(20)

s
* *

=

k�qH ( qH - qL )
5d - 2�( p - p )

+ p - pC
+

2k�qHNm ( 1 - 2�)

- m ( pH - qL ) (p - pC + d )
- 2Nm

2

2Nm (3k�qH - m )
(21)

 
*
=

2Nm ( 1 + �) + �( qH - qL ) ( p - p ) + qH (p - d ) - qL ( p - pC - d )

2N ( 3k�qH - m )
(22)

� � 与不存在推广活动时相比, 高声誉卖家主动

进行推广活动提高了其产品价格和其被买家选择

的概率,同时也减少了买家付出的搜寻活动,但低

声誉卖家的价格不得不下降. 虽然高声誉卖家付
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出了推广费用,但推广活动带来的收益大于推广

费用,其收益增加了.低声誉卖家不但价格下降,

其被买家选择的概率也降低, 所以其收益也随之

降低了.

当 k >
m

3qH �
时,由式 (9)、式 (10)及式 (20)、

式 ( 21) 可知,高声誉卖家进行广告推广活动时,

对两类不同买家搜寻行为的影响分别为

� � s
* *

- s
*
=

9k�qH d ( qH - qL )

- m ( qH - qL ) ( p - pC + 2d )
-

2Nm
2
(1 + �)

+ �( qH - qL ) ( p - p )

3Nm ( 3k�qH - m )
< 0 (23)

s
* *

- s
*
=

9k�qH d ( qH - qL )

- m ( qH - qL ) ( p - pC + 2d )
-

2Nm
2
(1 + �)

+ �( qH - qL ) ( p - p )

3Nm ( 3k�qH - m )
< 0 (24)

由此可得命题 5如下.

命题 5� 若声誉不同水平的卖家同时存在于

网上交易,高声誉卖家通过进行广告推广活动,使

得两类买家的搜寻活动都有所降低, 并且两类消

费者搜寻活动减少的幅度相同.

当不同声誉的卖家同时存在于网上交易市场

时, 高声誉卖家为了提高其被买家搜寻到的概率,

采取广告推广等业务,此时, 对于不同保留价格的

买家而言,搜寻的效率提高了.买家为了节约搜寻

成本,增加消费剩余,买家采取降低搜寻的投入力

度是比较明智的. 因为广告推广活动对于两类买

家的效果是一样的, 故而减少搜寻活动的幅度也

一样.

由式 ( 7)、式 (8)和式 (18)、式 ( 19)显然可得

� � p
* *
H - p

*
H =

2Nm
2
(1 + �) + �m ( qH - qL ) ( p - p ) + m ( qH - qL ) (p - pc - d )

3qH ( 3k�qH - m )
(25)

p
* *
L - p

*
L =

- 2Nm
2
( 1 + �) - �m ( qH - qL ) (p - p ) - m ( qH - qL ) ( p - pc - d )

3qL ( 3k�qH - m )
(26)

从而可得命题 6如下.

命题 6� 若声誉不同水平的卖家同时存在于

网上交易,高声誉卖家通过进行广告推广活动可

以提高其产品价格, 并使得低声誉卖家的产品价

格进一步下降. 即市场均衡时, 价格离散程度

加剧.

这里的经济含义是: 高声誉卖家的广告推广

活动,替代了买家需要付出的部分搜寻活动,相对

而言,买家只需要付出比以前较少的搜寻活动就

能发现高声誉卖家,因此,买家愿意为高声誉卖家

的产品支付较高的价格.同时,低声誉卖家为了能

够与高声誉卖家进行竞争,占有一定的市场份额,

不得不继续压低产品的价格, 最终产品的价格将

等于边际成本的价格.此时, 网上交易市场中的价

格差距被拉大了, 也即价格离散程度比没有进行

广告推广活动时严重了.

高声誉卖家通过进行广告推广活动一方面对

其自身进行了宣传, 另一方面也借此提高买家的

搜寻活动的效率, 从而改变了不同声誉卖家在市

场上的价格制定策略.

命题 7� 高声誉卖家广告推广效率的提高

(即 k减小 ),使得买家付出的搜寻活动减少,同时

也进一步增加了高声誉卖家与低声誉卖家之间的

价格差异,即网上交易市场中价格离散的程度进

一步加剧了.

证明 � 从式 ( 22)可以看出, 高声誉卖家推

广活动效率的提高 (即 k减小 ) 增加了卖家投入

的广告推广活动  
* *
. 由式 (23)、式 ( 24) 可以看

出, 当 k降低时, s
* *

- s
*
以及 s

* *
- s

*
表达式中

的分母均大于零且变小了, 而分子仍小于零且绝

对值变大了,因此, 推广活动效率的提高使得买家

付出的搜寻活动相对减少了.同理,从式 (25)、式

( 26)可知,当高声誉卖家推广活动效率的提高,

增加了高声誉卖家商品的价格 p
* *
H , 也降低了低

声誉卖家的价格 ,即增加了网上交易市场的价格
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离散程度. 证毕.

当高声誉卖家提供的广告推广业务效率提高

时, 此时, 买家的搜寻效率也因此提高了, 买家找

到高声誉卖家的几率也因此而增大了, 从而,买家

可以减少搜寻活动,节约了搜寻成本,并愿意为高

声誉卖家的产品支付较高的价格, 而低声誉卖家

不得不进一步降价.随着,高声誉卖家广告推广效

率的不断提高,两种类型卖家之间的价格差距也不

断被拉大,即网上交易市场中价格离散程度加剧了.

由式 ( 22)显然可知以下推论.

推论 5� 高保留价格买家比例的升高会增加
高信誉卖家的广告推广投入.

此推论说明: 当高信誉的卖家知道高保留价

格的买家所占消费者比例很高时, 为了增加其被

选择的概率并提高其产品的价格, 进而获得更多

的收益,高信誉卖家会增加广告等推广活动的投

入. 通过该活动使得买家的搜寻效率提高了,从而

也节省了买家的搜寻成本, 这也达到了双赢的

目的.

还考虑了广告推广活动对市场均衡及价格离

散的影响.研究认为,高声誉卖家通过提供广告推

广活动提高了买家的搜寻效率, 使得买家搜寻行

为相对有所减少, 从而买家更愿意为高声誉卖家

支付较高的价格, 而低声誉卖家的价格进一步降

低, 在网上交易市场均衡时, 高声誉卖家与低声誉

卖家之间的价格差距进一步拉大, 即市场均衡价

格进一步离散化了.

4� 算例分析

假定不同声誉的卖家同时存在于网上交易市

场, 高声誉卖家选择合作的概率必定高于低声誉

卖家选择合作的概率, 为了便于分析, 不妨假定

qL = 0�7, qH = 0�9.本算例中只讨论高声誉卖家
比例 �# 0�687 5的前提下进行分析 (另一种情况

类似分析 ). 一般情况下买家进行搜寻时, 由于存

在搜寻成本的缘故,搜寻的次数是有限的.在算例

中我们假定卖家数量N = 50.此外令高保留价格

买家的比例 � = 0�3, 保留价格分别为 p = 2�1,

p = 1�5,成本 pC = 0�4, 卖家选择欺骗时买家获得

的效用 d = 0�8,并且当高声誉卖家进行广告活动

时, k = 10. 则通过 MATLAB软件进行仿真分析,

得到卖家不进行广告推广活动与进行广告推广活

动时,网上交易市场价格离散现象随着买家搜寻

效率 m,及高声誉卖家比例 �连续变化而变化的

趋势,并进行了比较分析.如图 1所示.

图 1� m 与 �变化时价格离散变化趋势图

Fig 1. The trend of ch anging of p rice dispers ion, w henm and � changed

其中,阴影图表示未进行广告推广,网格图表

示进行广告推广. 从图 1可以看出, 当 � #

2qH - qL

qH + qL
时, 随着买家搜寻效率的提高 (即 �变

小 ),网上交易市场价格离散程度变小; 而当买家

搜寻效率一定时, 随着高声誉卖家比例的升高

(即 �增加 ),网上交易市场价格离散程度加剧;同

时, 相比卖家未进行广告推广活动,卖家进行广告

推广活动,导致网上交易市场的价格离散现象加

剧. 此算例所得到的结论与本文中模型得到的结

论是一致的.

5� 结束语

经典的搜寻理论文献认为搜寻成本的存在使

得传统竞争市场中同质产品销售具有价格离散现

象, 本文基于搜寻理论, 分析了在网上交易市场

中, 当卖家声誉存在差异以及买家保留价格存在

差异时,搜寻成本对网上交易市场价格水平和价

格离散程度的影响, 进而研究了网上交易市场声

誉与搜寻成本之间的相互作用.研究表明:高保留

价格的买家具有较高的搜寻动机, 而较高的搜寻

成本使得不同声誉水平的卖家可以同时存在于网

上交易市场,为了同高声誉卖家展开竞争,低声誉
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卖家不得不将产品的价格降低, 而高声誉买家也

有抬高产品的动机, 从而导致网上交易市场产品

价格的离散化;随着搜寻效率的提高,市场均衡价

格不断降低,最终, 低声誉卖家将被逐出网上交易

市场.此外,本文还考虑了广告推广活动对市场均

衡及价格离散的影响.研究认为,高声誉卖家通过

广告提高了买家的搜寻效率, 使得买家搜寻行为

相对的有所减少, 从而买家更愿意为高声誉卖家

支付较高的价格, 而低声誉卖家的价格进一步降

低, 市场价格进一步离散化了.本文中的结论解释

了网上交易市场中的一些现象,也与吴德胜,李维

安等的结论相一致.

当然, 本文还留下一些需要进一步讨论的问

题. 如不同保留价格的买家具有不同的搜寻成本,

这可能会对价格离散程度和市场效率造成不同的

影响.本文为了着重分析买家的一次性购买行为,

并没有考虑消费者的多期 (或重复性 )购买行为,

从而忽略了买家可能对搜寻到的高声誉卖家进行

重复性的购买,这可能会对本文模型结论的适用

性受到一定程度的影响.
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Search ing cost, reputation and price d ispersion of on�line m arket

WANG Q iang, CHEN H ong�m in, YANG J ian�x ia
Anta iCo llege o fE conom ics& M anagem en,t Shangha i Jiao tong Un iversity, Shangha i 200052, China

Abstract: A ccording to the search ing theory, w e exp lo re the effects of search ing cost on equ ilibrium price and

price d ispersion fo llow ing the variab ility of se llers% reputat ion and buyers% reservat ion price. M oreover, w e

ana lyze the interaction betw een reputation and search ing cos.t The resu lts show that higher search ing cost can

m ake sellersw ith d ifferent repu tation coex ist in the on�line m arkets; in order to com pete w ith the h igher� repu�
tat ion se llers, sellersw ith low er reputat ion have to reduce the product price and thus leads to price d ispersion;

buyers w ith d ifferen t reserve price comm it to d ifferent search ing act iv it ies and low er�reputation se llers w ill be

expelled from the on�line m arke t along w ith the im provem ent of search ing effic iency. Furthermo re, the adver�
tisem ent by h igher�reputation sellers can im prove buyers% searching effic iency and reduce buyers% search ing

activ ities. In order to compete w ith h igher�reputation firm s, the low er�reputation se llers have to reduce the

price and thus the price d ispersion becom e mo re serious.

Key words: reserve price; reputation; search ing cos;t price dispersion

附录

推论 1的证明:

由于

p*H - p*
L =

2Nm ( q
L
+ q

L
�+ q

H
�- 2q

H
) + �( q2

H
- q2

L
) ( p - p ) + ( q2

H
- q2

L
) ( p - p

c
- d)

3qH qL

因此, 当m #
�( qH - qL ) ( p - p ) + ( qH - qL ) ( p - p c - d )

2N ( 2 - �)
时, 可以验证在条件 ( 1)或条件 ( 2)成立时, 此时 p*H - p*

L > 0.

即, qH 和 qL两种类型的卖家同时存在于网上交易市场,高声誉卖家制定较高的价格, 获得较高的利润, 低声誉卖家制定

较低的价格,获得较低的利润. 证毕.

推论 3的证明:

网上交易市场均衡的时候, 有 �+ �s+ ( 1 - �) s比例的买家会选择高声誉卖家, 有 1- �- [�s+ ( 1 - �) s ]比例的

买家会选择低声誉卖家. 每一个高声誉卖家占有
�+ [�s+ ( 1 - �) s]

�N
的市场份额, 每一个低声誉卖家则占有

1 - �- [�s+ ( 1 - �) s]

( 1 - �)N
的 市 场 份 额, 每 一 个 高 声 誉 卖 家 占 有 的 市 场 份 额 比 低 声 誉 卖 家 高

2Nm ( 1 - 2�) + �( qH - qL ) ( p - p ) + ( qH - qL ) ( p - p c - d )

6N 2m�(1 - �)
. 证毕.

命题 4的证明:

命题 3已经证明,搜寻活动效率的提高会促使买家付出更多的搜寻活动,进而降低了卖家产品价格 p*H 和 p*
L .由 p*

H -

p*L 表达式可以看出, 当搜寻效率变化时, 价格离散程度 p*H - p*L 的变化取决于m的系数 qL + qL�+ qH �- 2qH是否大于零,

即
�( qH + qL )

2qH - qL
是否大于 1.因为

2qH - qL
qH + qL

>
1

2
,当 � >

2qH - qL
qH + qL

>
1

2
时, m 的系数大于零,买家搜寻活动效率的提高 (即

m 的下降 )会降低卖家商品的价格, 但对高声誉卖家的价格影响较大, 因此会降低价格离散程度; 当 � =
2qH - qL
qH + qL

时, m

的系数等于零,搜寻活动效率的提高对价格离散程度没有影响;当 � <
2qH - qL
qH + qL

时, m 的系数小于零, 搜寻活动效率的提

高会降低卖家商品的价格, 但对低声誉卖家的价格影响较大,因此会增加价格离散程度. 证毕.
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