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摘要: 文章将消费者区分为广告厌恶型和广告无差异型,研究了消费者广告偏好差异和广告

商平台接入行为对媒体平台价格竞争与广告量决策的影响, 并进行了社会福利分析. 研究发

现,无论广告商是单平台接入还是多平台接入,媒体平台的广告费将随着广告偏好厌恶型消费

者占消费者总人数的比例的增加而增加; 同时在广告商单平台接入下, 媒体平台利润将随着广

告偏好厌恶型消费者的增加而增大, 均衡广告量与社会福利最大化的广告量是一致的;而在广

告商多平台接入下,媒体平台利润将随着广告偏好厌恶型消费者的增加而减少, 并且媒体平台

竞争均衡广告量是否大于社会福利最大化的广告量水平,这取决于广告厌恶型消费者占消费

者总人数比例.
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0� 引 � 言

从媒体产业特征来看, 媒体是个具有典型

 双边市场 !特征的平台企业.  双边市场 ( two�
sided m arket) !指的是在这个市场中双边用户的

交易 (交互 )活动是通过  平台!来进行的, 平台向

两边用户提供产品或服务, 这些产品或服务促使

了这两边用户在该平台上达成交易,平台向两边

用户制定不同的价格以使它们接入到平台上来.

T irole、Arm strong、Jullien、W right等著名学者纷纷投

入到该领域的研究上来
[ 1- 4]

.双边市场运行模式是

对传统单边市场企业运行模式的拓展,分析的视角

不再是传统的厂商 ∀ 消费者的  价格 -需求!结构,

而是两边用户相互关联的  平台型!结构 [ 5- 6]
.

运用  双边市场 !理论来研究传媒产业中广

告量、价格策略等竞争与产业规制问题,也是双边

市场理论产业应用研究的一个分支. A rm strong
[ 2]

建立了双边市场竞争的一般性研究框架, 指出当

媒体平台对广告商的广告接入定价是按每个消费

者单位定价时, 此时该媒体平台所获取的利润更

高. G al和 Duke
[ 7]
的研究认为, 电视播放企业将

最小差别化它们的节目内容, 两个电视播放企业

的节目内容几乎完全一致. Gabszew icz
[ 8]
等人研

究了两家报纸内容产品差别化选择,研究表明当

消费者可以免费获取报纸时两家报纸媒体将实施

最小差异化策略,即提供同样的报纸内容. Ander�

son和 Coate
[ 9 ]
把广播电视节目作为公共产品, 研

究了电视播放公司电视节目供给的市场失灵的问

题.研究认为在电视播放公司垄断或竞争的市场

结构下,广告量都有可能高于或低于社会最优的

广告量. Dukes
[ 10]
建立了两个产品差异化厂商在

产品市场和广告市场分别开展竞争的模型, 研究

指出当两厂商产品差异度较低或者媒体平台差异度

较高时,厂商的竞争将导致较高的广告投放量水平,

且这个广告投放量水平高于社会最优的广告量投放

水平. Barros等人
[ 11]
采用了 Shub ik�Levitan效用函数

研究了媒体的双边价格策略,研究表明在媒体垄断
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市场结构情形下媒体将对广告商不收费,而对消费

者收费;在媒体竞争的市场结构中媒体将向两边用

户都收取费用.国内学者朱振中、吕廷杰
[ 12]
研究了

媒体与广告商组建垂直联盟的激励问题,研究认为

当媒体差异化程度较大时,媒体组建垂直联盟是最

佳选择.程贵孙
[ 13]
等人对媒体兼并进行了福利效应

分析,研究表明电视平台企业间的兼并将是一种社

会福利提升的策略行为.

尽管这些研究成果对理解媒体价格竞争与广

告量决策提供了重要的理论方法和研究视角, 但

不难发现上述文献存在两个缺陷: 一是他们都假

设消费者是不喜欢广告的, 广告给消费者带来的

是负的效用.在现实生活中,消费者对于广告的偏

好并不是完全统一的,有的消费者是讨厌广告的,

而有的消费者对广告的偏好是无差异的; 二是他

们所考虑的广告商均为单平台接入 ( sing le�
hom ing), 即只在一个媒体上做广告. 现实中当市

场中存在多个媒体时广告商将可能在多个媒体上

做广告,即广告商将产生多平台接入行为 (m u lti�
hom ing). 多平台接入行为使得广告商可以更大范

围地将自己产品信息得到广告广泛的宣传, 消费

者购买广告商产品的机率就越大, 从而广告商获

得更大的交叉网络效应.因此,本文在上述缺陷下

构建了新的模型,对多平台接入的效用函数的建

模与分析参考了 Rasch的研究框架
[ 14 ]

, Rasch研

究的是具有  正!网络外部性的双边市场竞争, 而

本文则是研究具有  负 !网络外部性的媒体平台

双边竞争,探讨了消费者广告偏好差异和广告商

的广告投放行为对媒体平台价格竞争与广告量决

策的影响.本文创新之处就在于: ( 1)本文将放松

消费者对广告厌恶的一致性偏好假设,将消费者

区分为广告偏好厌恶型和广告偏好无差异型;

( 2)考虑到广告商不同平台接入方式, 尤其是考

虑了广告商多平台接入行为对媒体价格竞争与广

告量决策的影响.

1� 基本模型

1. 1� 平台利润
考虑在一个由广告费支持的商业电视 ( com�

m erc ial telev ision)媒体市场中存在两家电视媒体

平台 i ( i = 1, 2). 这两家电视媒体分别位于线形

城市 [ 0, 1]的两端,两个电视媒体 1和电视媒体 2

分别向广告商制定广告费 p1、p2.在给定电视媒体

的广告费后,两家电视媒体的广告量将随之确定,

分别记为 a1、a2 (这里的广告量用广告商数量来

表示 ). 为分析的方便, 假设电视媒体节目制作等

相关的成本为零. 因此, 电视媒体的利润函数为

� i = piai.

1. 2� 消费者效用

消费者总的人数标准化为 1, 且均匀分布在

线形城市 [ 0, 1]之间. 消费者在同一时间内只能

观看一个电视节目,即单平台接入.这里将消费者

区分为广告偏好厌恶型和广告偏好无差异型两种

类型.广告偏好厌恶型的消费者不喜欢广告,广告

给消费者将带来负效用,广告量越多,负效用也就

越大;而媒体广告量的多少不会改变广告偏好无

差异型消费者的效用水平. 假设广告厌恶型消费

者占总的消费者人数的比例为 �( 0 # �# 1).若

两个电视媒体拥有的广告量分别为 a1和 a2,则坐

落于空间 x点上的广告偏好厌恶型消费者选择媒

体平台 1所获得的效用为 v- ra1 - tx,选择媒体平

台 2的效用为 v - ra2 - t(1 - x ); 坐落于空间 y点

上的广告偏好无差异型消费者选择媒体平台 1所

获得的效用为 v - ty,选择媒体平台 2获得的效用

为 v - t( 1 - y ).其中 0 # 1, y # 1,参数 v表示消

费者的保留效用,并假定保留效用足够大使得消

费者市场被完全覆盖; 参数 r表示消费者对广告

商的网络外部性参数; 参数 t为消费者的单位运

输成本.根据两类消费者的效用函数,可以找出边

际广告厌恶型消费者 x^和广告无差异型消费者 ŷ

x^ =
1

2
+
r ( a2 - a1 )

2t
, ŷ =

1

2

在消费者空间中所有 x # x̂和 y # y的̂消费者

将选择媒体平台 1, 其他的消费者将选择媒体平

台 2.此时,可以求出选择两家媒体平台的消费者

总人数分别为 n1、n2,即

n1 = �x̂ + (1 - �)y^ =
1

2
+
�r( a2 - a1 )

2t

n2 = �(1 - x^) + (1- �) (1 - y )̂

� =
1
2
+
�r(a1 - a2 )

2t

(1)

1. 3� 广告商效用

广告商总的数量也标准化为 1, 且均匀分布
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在线形城市 [ 0, 1] 之间, 广告商在线形城市中的

位置 z可以用来表示广告商的类型. 广告商面临

的选择就是在一家媒体平台上投放广告, 即单平

台接入,还是同时在两家媒体平台投放广告,即多

平台接入.在给定的广告费 p 1、p 2和媒体平台的消

费者规模 n1、n2,若广告商为单平台接入, 则坐落

于空间 z点的广告商选择媒体平台 1投放广告所

获得的效用为H ( z) =  n1 - tz - p1,选择媒体平

台 2的效用为H ( z ) =  n2 - t(1 - z ) - p2,其中  

为广告商对消费者的网络外部性参数. 若广告商

为多平台接入, 则此时广告商投放广告获得的效

用则为  - t - p1 - p2.

2� 均衡分析

该博弈模型为三阶段博弈: 第一阶段,媒体平

台向广告商制定广告费;第二阶段,在给定广告费

后,广告商决定是否投放及在哪个媒体平台投放

广告;第三阶段, 不同广告偏好类型的消费者决定

选择媒体平台.

2. 1� 广告商单平台接入

若广告商只在一家媒体平台上投放广告, 假

设广告商都会接入到电视媒体投放广告, 根据单

平台接入的广告商效用函数,利用效用相等,得到

 n1 - tẑ - p1 =  n2 - t( 1 - ẑ) - p2 ( 2)

得到单平台广告投放的边际广告商 ẑ

ẑ =
1
2
+
 ( n1 - n2 ) + (p 2 - p 1 )

2t
( 3)

因此,当广告商单平台接入时,媒体平台 1上

的广告量 a
S

1 = z,̂电视媒体 2上的广告量 a
S

2 = 1-

ẑ,并由式 ( 1), 可以得到两家媒体平台上投放的

广告量分别为

a
S

1 =
1
2
+

t(p2 - p1 )

2( t
2
+  �r)

a
S

2 =
1
2
+

t(p1 - p2 )

2( t
2
+  �r)

( 4)

在博弈的第二阶段, 由两家媒体平台的利润

函数 � i = piai,将式 ( 4)代入利润函数中,可以求

出该媒体平台竞争的广告费为

p
S

1 = p
S

2 = t +
 �r
t

( 5)

将式 (5)代入到式 ( 4) 中, 得到两家媒体平

台投放的广告量为

a
S

1 = a
S

2 =
1
2

( 6)

将式 (5)和式 ( 6)代入到两家媒体平台的利

润函数中,求出媒体平台价格竞争均衡的利润水

平为

�
S

1 = �
S

1 =
t
2
+
 �r
2t

( 7)

将式 (6)代入式 ( 1) 中, 可知消费者在两家

电视媒体人数是相同的,即 n
S

1 = n
S

2 =
1
2
.

考察消费者广告偏好差异对广告费和媒体平

台利润的影响,可得到结论 1.

结论 1� 在广告商单平台接入下, 随着广告

偏好厌恶型消费者比例的增大, 广告费和媒体平

台利润也将随之增加,即
dp

S

i

d�
> 0,

d�
S

i

d�
> 0.

广告偏好厌恶型消费者人数的增加意味着对

广告偏好无差异消费者人数的减少, 媒体为了最

大程度更多地吸引到消费者, 必将减少各自媒体

平台的广告投放量, 因此媒体平台只有通过提高

广告费来降低广告的投放量. 在这个调整广告费

的过程中,媒体平台通过提高广告费将达到一个

比较均衡的广告投放水平, 每个媒体平台将获得

一半的广告商市场,从而达到了一个均衡水平,而

此时媒体平台获得利润由于广告费的不断提升而

增加.

2. 2� 广告商多平台接入

此时广告商可以选择在一家媒体平台上投放

广告,也可以在两家媒体平台上同时投放广告以

获得更大的网络效应.假设 z 1̂为广告商单平台接

入媒体平台 1与多平台接入两家媒体平台获得的

效用无差异点, ẑ2为单平台接入媒体平台 2与多

平台接入两家媒体平台的效用无差异点, 因此广

告商在线形城市空间的分布如图 1所示.

图 1� 广告商多平台接入

F ig. 1 Th e advert isers∃ m u lt i�h om ing

则由广告商投放广告所获得的效用函数可得

 n1 - tẑ1 - p1 =  - t- p 1 - p 2 ( 8)

 n2 - t( 1 - z 2̂ ) - p2 =  - t - p1 - p2 ( 9)
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可以得到

ẑ1 = 1 -
 n2 - p2

t
( 10)

ẑ2 =
 n1 - p1

t
( 11)

由图 1可知处在线形城市 [ 0, ẑ1 ]区间的广告

商将只在媒体平台 1投放广告, 处在线形城市

[ ẑ2, 1]区间的广告商将只在媒体平台 2投放广

告,而处在线形城市 [ ẑ1, ẑ2 ]区间的广告商将会在

这两家电视媒体上同时投放广告.因此,媒体平台

1和媒体平台 2所投放的广告量为

a
M

1 = ẑ2 =
 n1 - p 1

t
( 12)

a
M

2 = 1 - ẑ1 =
 n2 - p2

t
( 13)

因此将式 ( 1)代入到式 ( 12)、( 13)中, 可以

得到两家媒体平台上投放的广告量分别为

a
M

1 =
 ( t

2
+  �r) -  �rp2 - p1

2t ( t
2
+  �r )

a
M

2 =
 ( t

2
+  �r) -  �rp1 - p2

2t ( t
2
+  �r )

( 14)

在博弈的第 2阶段, 由两家媒体平台的利润

函数 � i = p ia i,将式 (14) 代入利润函数中, 可以

求出该媒体平台竞争的广告费为

p
M

1 = p
M

2 =
 ( t

2
+  �r)

2 +  �r
( 15)

将式 (15) 代入到式 (14) 中, 得到两家媒体

平台投放的广告量为

a
M

1 = a
M

2 =
 

2t( 2 +  �r)
( 16)

可以得到两家媒体平台获得的广告费收入的

利润为

�
M

1 = �
M

2 =
 

2
( t

2
+  �r)

2t (2 +  �r )
2 ( 17)

同理,考察消费者广告偏好差异对广告费、广

告量和媒体平台利润的影响,可得结论 2.

结论 2� 在广告商多平台接入时, 随着广告

厌恶型消费者比例的增大, 两家媒体平台的广告

费将随之增加, 而媒体平台的广告量和利润将随

之减少,即
dp

M

i

d�
> 0,

da
M

i

d�
< 0,

d�
M

i

d�
< 0.

与结论 1相同的是, 若广告偏好厌恶型消费

者的数量越多,则媒体平台的广告费将越大,但与

结论 1相反的是, 在广告商多平台接入时媒体平

台获得的利润却是随着广告偏好厌恶型消费者比

例的增加而减少.这是因为,在广告商多平台接入

下两家媒体总的广告量明显增加, 广告总量要大

于 1(广告商数目 ), 然而由于广告偏好厌恶型消

费者比例的增加,则若媒体广告量的增加将导致

接入其中的部分消费者效用降低, 他们将转移接

入到广告量相对较少的媒体上去, 因此随着广告

偏好厌恶型消费者的增多, 媒体为了争取到更多

的消费者却不得不要降低广告量. 所以尽管广告

费是增大了,但广告费的增加不足以弥补广告量

的大幅减少而带来的利润损失.因此,总的来说媒

体的利润仍将随着广告偏好厌恶型消费者的增多

而减少.

3� 社会福利分析与比较研究

从社会总福利来看, 社会总福利是由消费者

剩余、广告商剩余和媒体平台总利润这三部分

构成.

3. 1� 广告商单平台接入

在广告商单平台接入时, 由消费者的效用函

数,可以求出总的消费者剩余 CS为

CS
S
= �%

0�5

0
( v - rz^- tx ) dx +

� �%
1

0�5
[ v - r (1 - ẑ ) - t( 1 - x ) ] dx +

� ( 1 - �) %
0�5

0
( v - ty ) dy + ( 1 - �) &

� %
1

0� 5
[ v - t( 1 - y ) ] dy = v -

�r
2

( 18)

在式 (18) 中前两部分为广告偏好厌恶型消

费者所获得的总剩余; 后两部分为广告偏好无差

异型消费者获得的总剩余. 此时媒体市场的总福

利为

WF
S
= CS

S
+ �

S

1 + �
S

1 + %
ẑ

0
H (z )dz + %

1

ẑ
H ( z) dz

= CS
S
+p1z+̂ p2 (1- ẑ) + %

ẑ

0
(

1
2
 - tz-p1 )dz+

� %
1

ẑ
(

1
2
 - t(1- z) - p2 )dz (19)

将式 (18) 代入到式 ( 19),并经整理后得到

WF
S
= v -

�r
2
+
 - t

2
+ tz^- tẑ

2
( 20)
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对式 (20) 求 ẑ的一阶导数, 可以得到

ẑ =
1
2

( 21)

因此,社会福利最大化的广告投放量为

a
SW

1 = ẑ =
1

2
, a

SW

2 = 1 - z^ =
1

2
( 22)

结论 3� 当广告商只在一家媒体平台上投放

广告,即为单平台接入时, 媒体平台竞争均衡的广

告投放量与社会福利最大化广告量是相等的, 且

a
S

i = a
SW

i =
1
2
.

结论 3表明当消费者和广告商均为单平台接

入时,媒体平台竞争结果使得它们获得与社会福

利最大化相同的广告量和消费者规模, 此种双边

用户单平台接入的双边市场结构达到了社会福利

最优的市场结构.

3. 2� 广告商多平台接入情形

广告商多平台接入行为将改变消费者和广告

商的剩余.根据图 1,利用不同广告偏好类型的消

费者的效用函数,则在广告商多平台接入下消费

者总的剩余 CS表示为

CS
M
= �%

0� 5

0
( v - ra1 - tx ) dx +

� �%
1

0� 5
[ v - ra2 - t(1 - x ) ] dx +

� (1 - �) %
0�5

0
(v - ty )dy + ( 1- �) &

� %
1

0�5
[ v - t( 1 - y ) ] dy ( 23)

式 ( 23)中前两部分为广告偏好厌恶型消费

者所获得的总剩余; 后两部分为广告偏好无差异

型消费者获得的总剩余. 由图 1可知 a
M

1 = ẑ2,

a
M

2 = 1 - z 1̂, 将其代入到式 ( 23)中, 可得到

CS
M
=

1

4
[ 4v - 2�r (1 + ẑ2 - ẑ1 ) - t] ( 24)

可以求出两家媒体平台和广告商的总剩余为

�
M

1 + �
M

2 + %
ẑ
1

0
H ( z) dz + %

1

ẑ2

H ( z )dz + %
ẑ

2

ẑ 1

H ( z ) dz

� 1
2
[  (1 - ẑ2 - ẑ1 ) - t( ẑ

2
1 + ẑ

2
2 ) + 2tz 1̂ - t ]

( 25)

式 ( 25)中前两部分为两家媒体平台所获得

的利润之和; %
ẑ 1

0
H ( z ) dz表示单平台接入媒体平台

1的广告商所获得的总剩余; %
1

ẑ
2

H ( z ) dz表示单平

台接入媒体平台 2的广告商所获得的总剩余; 而

%
ẑ2

ẑ
1

H ( z ) dz则表示多平台接入媒体平台 1和媒体

平台 2的广告商所获得的总剩余.

因此, 广告商多平台接入条件下的社会总福

利为

WF
M
= CS

M
+ �

M

1 + �
M

2 + %
ẑ1

0
H ( z) dz+

� %
1

2̂

H (z )dz + %
ẑ2

ẑ1

H (z )dz

=
1
4
[ 4v - 2�r(1+ z 2̂ - z ^1

) - t] +

=
1

2
[  (1+ z 2̂ - z1̂ ) - t (z^

2
1 + ẑ

2
2 )+2tẑ1 - t]

(26)

从社会福利角度出发, 政府产业管理部门就是

要选择合适的广告量水平以最大化社会福利总函

数.由式 (26)可以得到

ẑ1 = 1-
 - �r

2t
(27)

ẑ2 = 1-  - �r
2t

(28)

由此,由 a
W

1 = z 2̂, a
W

2 = 1- z 1̂,则广告商多平台

接入条件下的社会总福利最大化的广告量水平为

a
MW

1 = a
MW

2 =
 - �r

2t
(29)

由社会福利最大化的广告量水平可知 a
MW

1 =

a
MW

2 且
da

MW

i

d�
< 0,即社会福利最大化的媒体平台广告

量也是随着广告偏好厌恶型消费者比例的增大而

减少.

现在对媒体平台竞争均衡的广告量与社会福利

最大化的广告量进行比较分析. 由式 (16)、(29)可

知,广告量水平都随着广告偏好厌恶型消费者的增

加而减少,即
da

M

i

d�
= -

 
3

2t (2+  
2
�)

2< 0,
da

MW

i

d�
= -

 
2t
<

0,因此它们关于广告偏好厌恶型消费者的比例 �均

是递减函数,且
!

2
a
M

i

!�
2 =

 
5

t(2 +  
2
�)

3 > 0,
!

2
a
MW

i

!�
2 = 0,
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这就表明媒体平台竞争均衡的广告量水平是关于

�的递减凸函数, 而社会福利最大化的广告量水

平是关于 �的线性递减函数. 可以用 �(0 # �#

1)的几个特殊值如 �= 0、�= 0�5和 �= 1分别

来求出相应广告量的水平, 并根据它们的大小关

系可以得到图 2.

为了更直观、深入理解媒体平台竞争均衡广

告量与社会福利最大化广告量之间的关系, 通过

数值分析在不同广告偏好厌恶型消费者比例变化

下,媒体平台竞争均衡的广告量 ( a
M

i )与社会福利

最大化的广告量 ( a
MW

i )的变动关系. 设定市场中

的各相关参数: t = 0�5,  = 0�6, r = 0�5,将这些

参数值代入到式 ( 16) 和式 (29) 中, 可以得到小

样本检验的各广告量水平,算例结果如表 1所示.

图 2� 广告商多平台接入下的广告量

Fig. 2 Th e advertis ing level un der the advert isers∃ m u lt i�hom in g

表 1� 影响广告量的计算结果

T ab le 1 T he num erica l resu lts of th e advertis ing leve l

� 0 0. 1 0. 2 0. 3 0. 4 0. 5 0. 6 0. 7 0. 8 0. 9 1

aMi 0. 3 0. 295 5 0. 291 2 0. 287 0 0. 283 0 0. 279 0 0. 275 2 0. 271 4 0. 267 8 0. 264 3 0. 260 8

aMWi 0. 6 0. 55 0. 5 0. 45 0. 4 0. 35 0. 3 0. 25 0. 2 0. 15 0. 1

� � 表 1中的数值分析结果进一步验证了图 2所

反映的媒体竞争均衡广告量和社会福利最大化广

告量之间的关系.因此,可以得到结论 4.

结论 4� 在广告商多平台接入时, 当广告偏

好厌恶型消费者占消费者总数的比例较小时, 媒

体平台竞争均衡广告量小于社会福利最大化的广

告量,政府产业管理部门可放松规制;当广告偏好

厌恶型消费者的比例较大时, 媒体平台竞争均衡

广告量将大于社会福利最大化的广告量, 政府产

业管理部门则应加强产业监管.

从图 2可知, 媒体平台竞争均衡广告量水平

与社会福利最大化的广告量水平只存在一个相同

点,且在相同点下的广告偏好厌恶型消费者比例

较高.媒体平台竞争所导致的均衡广告量水平,可

能高于也可能低于社会福利最大化的社会广告量

水平,这取决于消费者市场中广告偏好厌恶型消

费者所占比例的大小. 当广告偏好厌恶型消费者

所占比例相对较小时,即图 2中的 0 # � < �区

域,在广告商多平台接入的双边市场结构下社会

福利最大化的广告量要大于媒体平台竞争的均衡

广告量,也就是说当广告商在两家媒体平台上投

放广告时,广告投放量存在严重不足,此时政府产

业管制部门可以放松对广告量投放的监管;相反,

当广告偏好厌恶型消费者所占比例相对较大时,

即图 2中的 �< �# 1区域,媒体平台竞争的均衡

广告量要大于社会福利最大化的广告量, 媒体平

台竞争所导致的广告量供给过多, 此时政府产业

管制部门应加强对广告量投放管制的力度, 减少

广告的投放量以提高社会总福利.

4� 结束语

传媒产业媒体的广告量也一直是传媒产业理

论研究的重点问题, 得到了经济学者们的普遍关

注.广告量对由广告费为主要经济支持的商业电

视媒体运营商来说,尤其起到了非常重要的作用.

本文将消费者对广告的偏好态度分为广告偏好厌

恶型和广告偏好无差异型, 并考虑到广告商不同

平台投放行为 (单平台接入投放和多平台接入投

放 ), 分析了消费者的广告偏好差异和广告商平
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台接入投放方式对媒体平台价格竞争和广告量决

策的影响,比较了媒体平台竞争均衡广告量与社

会福利最大化广告量之间的关系. 研究表明: ( 1)

广告偏好厌恶型消费者占消费者总人数的比例的

增加,媒体平台的广告费将随之逐渐增加. ( 2) 广

告偏好厌恶型消费者对媒体平台利润的影响取

决于广告商是单平台接入还是多平台接入, 在

广告商单平台接入下媒体平台利润将随着广告

偏好厌恶型消费者的增加而增大, 而在广告商

多平台接入下媒体平台利润将随着广告偏好厌

恶型消费者的增加而减少. ( 3)在广告商单平台

接入下,媒体平台竞争均衡的广告量与社会福

利最大化的广告量是一致的, 达到了社会最优

的情形. ( 4)在广告商多平台接入下, 媒体平台

竞争的均衡广告量水平是否大于社会福利最大

化的广告量水平, 这取决于广告偏好厌恶型消

费者占消费者总人数比例.

从商业电视运营商的发展来看, 电视媒体运

营商应该注重分析广告对消费者的影响, 应对消

费者市场做好充分的市场调查, 分析消费者的广

告偏好类型及其比例, 并合理安排广告商的广告

投放方式,广告商广告投放方式将影响到商业电

视运营商的利润;从产业规制来看,政府产业管理

部门对广告量的规制不能搞  一刀切 !式的管制

方式,而要结合广告商广告投放方式和消费者特

征区分对待.当广告商单平台接入投放广告时,政

府产业管理部门不需要进行产业规制; 当广告商

多平台接入投放广告时, 政府产业管理部门要结

合消费者类型进行有区别的产业规制.

为得到文中的结论, 本文在研究中作了简化

的假设,如消费者都是单平台接入的, 事实上, 消

费者可以订阅多个电视媒体的节目, 即消费者有

可能是多平台接入的; 另外文中对消费者和单平

台接入下广告商均为完全覆盖的假设也显得较

强.这些都是今后模型可以拓展的研究领域,相关

的问题将在后续的研究中展开.

参 考 文 献:

[ 1] R oche t J, T iro le J. Tw o�sided m arkets: A prog ress repo rt[ J]. RAND Journa l o f Econom ics, 2006, 37( 3) : 645- 667.

[ 2] A rm strong M. Competition in tw o�sided m arkets[ J]. RAND Journa l o f E conom ics, 2006, 37( 3) : 668- 691.

[ 3]W right J. O ne�sided log ic in tw o�sided m arkets[ J]. R ev iew o fN etw ork Econom ics, 2004, 3( 1) : 44- 64.

[ 4] Ca illaud B, Jullien B. Ch icken & egg: Competition am ong in term ed ia tion service prov iders[ J]. RAND Journa l of Econom�

ics, 2003, 24( 2): 309- 328.

[ 5]程贵孙, 孙武军. 银行卡产业运作机制及其产业规制问题研究: 基于双边市场视角 [ J] . 国际金融研究, 2006 ( 1):

39- 46.

Cheng G u i�sun, Sun W u�jun. R esearch on the ope rating m echan ism and the regu la tion o f B ankCa rd industry: Based on the

theory of two�sided ma rkets[ J]. Stud ies o f Internationa l F inance, 2006( 1): 39- 46. ( in Ch inese)

[ 6]程贵孙, 陈宏民, 孙武军. 双边市场视角下的平台企业行为研究 [ J] .经济理论与经济管理, 2006( 9): 55- 60.

Cheng G u i�sun, Chen H ong�m ing, Sun W u jun. A study on the conduction of the platform from the perspective o f tw o�sided

m arkets[ J]. Econom ic Theory and Bus inessM anagement, 2006( 9): 55- 60. ( in Ch inese)

[ 7] G a l E, Dukes A. M in imum d ifferentiation in comm ercial m ed ia m arkets[ J]. Journa l of Econom ics and M anagem ent Strate�

gy, 2003, 12( 3): 291- 325.

[ 8] G abszew icz J, Lausse l D, Sonnac N. P rog ramm ing and advertising com pe tition in the broadcasting industry [ J]. Journa l of

Econom ics and M anagem en t S tra tegy, 2004, 13( 4) : 657- 669.

[ 9] A nderson P, Coate S. M arke t provision of broadcasting: A w elfare ana ly sis[ J]. R ev iew o f Econom ic Studies, 2005, 72

( 4): 947- 972.

[ 10] Dukes A. T he advertising m arke t in a product o ligopo ly[ J] . Journa l o f Industr ia l Econom ics, 2004, 52( 3): 327- 3485.

[ 11] Ba rros P, K ind H, N ilssen T et a.l M edia competition on the internet[ J]. T op ics in Econom ic A nalysis& P o licy, 2005, 4

( 1): 1343- 1375.

∀95∀第 10期 程贵孙等: 具有负网络外部性的媒体平台双边竞争与福利研究



[ 12]朱振中, 吕廷杰. 具有负的双边网络外部性的媒体市场竞争研究 [ J] .管理科学学报, 2007, 10( 6): 13- 23.

Zhu Zheng�zhong, L� T ing�jie. Study on m ed ia competition based on tw o�s ided m arke t theo ry[ J]. Journa l of M anag em ent

Sc iences in Ch ina, 2007, 10( 6) : 13- 23( in Ch inese)

[ 13]程贵孙, 陈宏民, 孙武军. 双边市场下电视传媒平台兼并的福利效应分析 [ J] . 管理科学学报, 2009, 12

( 2) : 9- 18.

Cheng Gu isun, Chen H ongm ing, SunW ujun. A nalysis of the w elfa re effects o f te lev ision media platfo rm m erger in two�s i�

ded m arkets[ J]. Journa l ofM anagem ent Sc iences in China, 2009, 12( 2): 9- 18( in Ch inese)

[ 14] R asch A. P latfo rm competition w ith partia lm ultihom ing under differentia tion: A note[ J]. Econom ics Bulletin, 2007, 12( 7):

1- 8.

On the competition and welfare ofmedia platform with the negative network

externality

CHENG Gui�sun
Schoo l o f Business, E ast China Norm alUn iversity, Shanghai 200062, Ch ina

Abstract: Separat ing the consum ers into tw o groups: ad�haters and ad�neutra,l the paper bu ilds the price and

advertising com petit ion m odel to find the effects of consum ers∃ attitude on advert ising and o f advertisers∃ ac�

cess w ays on the advertising strategy o f comm ercial telev ision, and analyzes the w elfare effec.t The results

show an increase in the proportion o f ad�haters w ill increase the advertising price. The results also show, un�

der the advertisers∃ sing le�hom ing, an increase in the proport ion o f ad�haters w ill increase the m edias∃ profits

and the com petit ive advertising equ ilibrium s are consistentw ith the soc ia l optim um; and under the advertisers∃

m ulti�hom ing, an increase in the proport ion o f advertise�hatersw ill reduce the m edias∃ pro fits and w hether the

com petit ive advertising equilibrium s are consistent w ith the socia l optim um depends on the proportions of ad�
vertise�haters.

Key words: tw o�sided m arkets; cross�network effec;t mu lt i�hom ing; m ed ia
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