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摘要： 随着网络经济的蓬勃发展，Ｂ２Ｂ 电商平台企业普遍采用免费增值的商业模式，通过免费

策略累积平台用户量，并借助网络效应来促进卖家用户付费． 尽管有关平台市场网络效应的研

究层出不穷，但免费用户的存在究竟会促进卖家用户付费还是阻碍其付费仍未可知． 本研究从

免费用户参与差异的动态管理视角，探索了 Ｂ２Ｂ 电商平台背景下，不同参与度的免费用户（广

告引流的流量用户和已注册的常驻用户）增加对于平台卖家用户付费行为的动态影响． 本研

究利用 ＶＡＲ 模型对某 Ｂ２Ｂ 电商平台 ３６６ 天的数据进行分析发现，搜索广告引流的用户更能

激励卖家用户的参与，提升常驻卖家的数量；而社交媒体广告引流的用户更有利于买家用户的

参与，提高常驻买家的数量；但无论短期还是长期，常驻卖家数比常驻买家数更能提升平台卖

家付费意愿．
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０　 引　 言

随着网络经济从追求规模走向精耕细作，
“免费”的商业模式被重新审视，曾经以追求用户

数量扩张为目标的网络平台企业，亟需探索实现

盈利的新路径． 纵观上市互联网平台公司 ２０２１ 年

最新财报，多家平台遭遇亏损，如拼多多亏损

２９ ０５ 亿、携程亏损 ６． ４７ 亿、每日优鲜亏损 １４． ３３ 亿，
亟需寻求新盈利点来扭转亏损． 媒体舆论和企业

主关注的重点，已从“免费模式吸引流量”向“刺
激付费实现盈利”转变． 这些网络平台作为市场

参与者，通过各种广告吸引双边客户（买家和卖

家）加入平台并促进多边客户实现互动或交易来

盈利［１］ ． 为了扩大盈利来源，很多网络平台企业

开始采用“免费增值”的商业模式（ ｆｒｅｅｍｉｕｍ ｍｏｄ⁃

ｅｌ），即为大多数用户（买家和卖家）提供免费的

基础服务的同时，为渴望使用高级功能的用户

（卖家）提供额外的付费服务［２］，例如 Ａｍａｚｏｎ 的

专业销售计划、阿里巴巴的诚信通会员计划、以及

ｅＨａｒｍｏｎｙ 的“Ｔｏｔａｌ Ｃｏｎｎｅｃｔ”计划［３］ ． 随着越来越

多的网络平台采取“主打免费实现扩张”和“提高

门槛促进付费”的双步走模式，免费用户的增加

是否能提高平台卖家的付费意愿，成为平台企业

实现可持续发展的首要议题．
以电子商务领域为例，电商平台往往会投放

大量的广告吸引新用户免费加入，但这些免费用

户的存在却会为平台收费的战略转型带来三大障

碍：１）用户流失风险增加：当用户习惯免费模式

后，平台服务从免费切换到付费时，用户的支付意

愿会降低［４］ ． 如 ２００６ 年 ５ 月，淘宝试图通过卖家
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的竞价排名实现盈利，但随后许多卖家形成了

“罢市联盟”，导致这项服务黯然下线；２）卖家资

源调整障碍：对于潜在付费对象（即平台卖家）而
言，免费策略导致大量低忠诚度买家和竞争对手

（卖家同行）的涌入，致使现有卖家的获客成本大

幅上升，付费投入带来的收入不确定性增加，最终

平台卖家的付费意愿大大削弱． 正如在淘宝推出

竞价排名之际，不少卖家反对的理由就是“竞价

宣传的客单价越来越高且效果下滑”；３）多边用

户关联效应：当网络平台向部分用户提供免费服

务或给予补贴时，用户间的网络效应会吸引更多

用户参与（强化效应）的同时［５］，更会令已付费用

户产生对资源分配不当和潜在客户质量的担忧和

不满（抵消效应），即平台的网络效应加剧了负面

的关联反应． 综上所述，谨慎权衡免费用户对平台

参与者的影响，明确不同类型免费用户的动态网

络效应，是提高平台上卖家付费意愿的基础．
尽管关于网络营销环境下平台策略和用户行

为的研究取得了很大的进展，如分析网站浏览行

为［６］、搜索引擎访问行为［７］ 和推荐代理［８］ 等，但
却少有研究从免费用户的作用机理的角度，分析

网络平台背景下不同类型免费用户的增加如何影

响其在双边用户市场中发挥的网络效应（如平台

上卖家用户付费）． 有关免费用户在接受互联网

平台服务时对其他参与者及平台的影响，仅有

Ｐａｕｗｅｌｓ 和 Ｗｅｌｓｓ［９］、Ｌｅｅ 等［３］ 分析过电商平台不

同收入来源间的关系． 与此同时，付费意愿在网络

社区和营销策略的文献中受到了极大的关注，学
者们试图解释同伴影响的存在［１０， １１］ 以及平台企

业营销活动对其产生的影响［９， １２］，研究者们普遍

认为免费用户规模的扩大对于发挥网络效应、扩
大付费用户规模和提升平台效益大有裨益． 付费

收入仅能反映相较静态的结果，而动态的核心竞

争力的形成过程更为本质． 因此，需要针对核心问

题———不同类型免费用户的形成过程及其对卖家

付费的作用机制展开分析．
为此，本研究提出了免费用户增加对促进平

台内卖家付费是利还是弊的问题，通过分析不同

类型的免费用户对平台内付费卖家增长的动态网

络效应机制，探究了平台营销策略和免费用户参

与对平台卖家付费行为和平台可持续竞争能力的

影响． 参考以往平台领域相关研究，本研究将不需

明确指定买卖家身份的统一界定为用户（ｕｓｅｒ），
而需要指定其身份的买家或卖家则界定其身份．
本研究选取了知名 Ｂ２Ｂ 电商平台 ３６６ 天的相关

数据，使用 ＶＡＲ 模型对三个基本假设进行验证，
并通过脉冲响应函数（ＩＲＦｓ）来分析结果，本研究

发现： １） 就流量用户对常驻用户的影响而言：
ａ）搜索引擎广告和社交媒体广告引流的用户数

量的增加均可在短期内促进平台用户的注册行

为，提高常驻用户数； ｂ）搜索广告引流的新用户

更能激励卖家用户的参与，注册成为常驻卖家；而
社交媒体广告引流的新用户更有利于买家用户的

参与，注册成为常驻买家； ２）就免费用户对卖家

付费的影响而言： ａ）搜索引擎广告和社交媒体广

告引流的用户数量的增加并不能直接提升平台付

费卖家的数量； ｂ）常驻买家和常驻卖家数无论短

期还是长期对卖家付费意愿均有直接影响，常驻

卖家数比常驻买家数更能提升平台卖家付费意愿．

１　 理论基础与研究假设

１． １　 文献回顾

平台作为交易中介，主要通过支持两个或多

个参与方之间的直接互动来创造价值［１３］ ． 在互联

网环境下，平台企业的快速成长得益于网络效应

的存在，即平台一侧参与者的价值会随着同一侧

或另一侧参与者数量的增加而增加［１４］ ． 网络效应

往往会造成“赢家通吃”的局面，即市场进入壁垒

高，竞争强度低［１５］ ． 电子商务领域的巨头阿里巴巴

和 ｅＢａｙ 凭借强大的网络效应构建起庞大的用户基

础，成为目前最具竞争力的巨型电商平台［１６］ ． 网络

效应的研究分为两个流派：一个流派的研究力图

证明网络效应的存在及强度，另一个流派的研究

意在挖掘网络效应的影响因素． 验证网络效应在

平台背景下的存在与强度的研究， 例如 Ｚｈｏｕ［１７］

证实由于双边市场存在积极的网络效应，若更少

的买家采用平台，意味着更少的卖家会加入平台．
Ｃｈｕ 和 Ｍａｎｃｈａｎｄａ［１４］发现在 Ｃ２Ｃ 电商平台内，买
方市场的增长存在较微弱的正向网络效应，卖方

市场存在间接的网络效应，而双边市场之间却表

现出显著且强烈的正向交叉网络效果． 另一些研

究 关 注 网 络 效 应 能 否 创 造 价 值 的 影 响 因
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素［２， １８， １９］ ． 通过梳理现有文献，本研究总结影响

网络效应效果的因素主要有两个：一是网络结构，
其中包括用户数量［１９， ２０］、用户间的联系［２１］、用户

异质性和其他相关特征［１８］；二是用户在网络上的

行为，包括机会主义行为、名誉信号、信任感以及

双边市场中的价值创造与获取［１８， ２２］ ．
尽管上述网络效应影响因素的研究为平台背

景下的网络效应提供了有价值的见解，但本研究

希望专注于和发现免费用户对平台用户结构的影

响，这有利于挖掘和深化平台双边市场的理论和

实践创新． 对于平台企业而言，不同参与度的用户

（例如访客即流量用户、注册用户、付费用户）为

平台带来的价值并不相同． 因此，研究者们应当分

别讨论参与度高低不同的用户之间是如何相互影

响，才能全面认识他们对于平台的影响和价值［９］ ． 用
户参与的理论也为本研究提供了相应研究支撑，
如 Ｅｉｇｅｎｒａａｍ 等［２３］发现高参与度的用户因其参与

行为对他人的刺激或共鸣，比低参与度的用户更

具影响力和价值． 应用到本研究关注的平台市场，
免费用户的参与度也是不同的，既有通过广告引

流的低参与度的流量用户，也有已在平台注册的

高参与度的常驻用户． 然而并没有研究明确回答，
这些不同参与度的免费用户数量对于平台付费用

户数量的动态影响．
以往的一些研究开始关注平台的免费增值

（ｆｒｅｅｍｉｕｍ）策略，用户可以免费获得产品或服务

的基本版本，并通过支付一定费用切换到具有附

加功能的高级版本［２４］ ． 免费增值策略对平台的吸

引力在于，可以吸引平台站外大量的流量，促使他

们直接访问站内的常驻商家或用户的内容，这是

非常高效的营销模式［２５］ ． 在这种策略下，平台面

临的一个关键挑战是确定如何在涌入大量免费用

户的情况下，增加购买付费版本的用户数量． 因
此，现有的一些研究开始关注免费产品的优化设

计和优质产品的定价问题［２６］，以及如何动态调整

免费产品数量以获得最大收益的问题［２７］ ． 但是本

研究选择从平台的用户结构角度切入，关注平台

中免费用户数量的变化如何影响付费卖家的数

量． 本研究关注的这种免费用户策略和以往研究

中的免费产品策略的作用机制是存在差异的（见
表 １）． 首先，在策略的关注对象上，免费用户策略

更关注用户本身，而免费产品策略则更关注产品

和服务；其次，在策略的覆盖范围上，免费用户策

略覆盖范围广，既包括广告引流的流量用户也包

括平台的常驻用户，而免费产品策略只覆盖使用

了免费产品和服务的常驻用户． 最后，在策略的盈

利模式上，免费用户策略是以“流量用户 － 常驻

用户 － 付费用户”的模式，而免费产品策略是以

“免费产品和服务设计 － 用户态度和意愿 － 用户

付费”的模式． 因此，研究者和实践者们都亟需探

究不同参与度的免费用户数量对付费卖家数量所

产生的动态网络效应及其内在影响机制．
表 １　 免费用户策略和免费产品策略的机制区别

Ｔａｂｌｅ １ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｆｒｅｅ ｕｓｅｒ ｓｔｒａｔｅｇｙ ａｎｄ

ｆｒｅｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ

区别 免费用户策略 免费产品策略

关注对象
用户（包括流量用户和常

驻用户）
产品和服务

覆盖范围

覆盖范围广，既包括广告

引流的流量用户也包括

平台常驻用户

只覆盖已经使用了

免费产品和服务的

常驻用户

盈利模式
流量用户－常驻用户－付
费用户

免费产品和服务设

计 － 用户态度和意

愿 － 用户付费

　 　 平台的相关文献一直关注和强调需要研究免

费用户的作用和影响． 已有研究的主要发现有，大
量的免费用户会吸引更多的广告商进入平

台［２８， ２９］，进而增加平台的广告收入． 然而，平台市

场实践已经发生创新，付费服务和产品的丰富和

升级，为进一步将常驻用户转变为付费用户提供

了基础． 譬如，ＬｉｎｋｅｄＩｎ 等社区免费提供其网站的

基本版本，功能有限，而高级版本则具有增强的功

能． 在应用程序市场相关的研究中，学者发现在了

解 ＡＰＰ 不同功能的价值后，有些用户会选择免费

使用基本功能，有些用户则付费解锁增强功能，这
个过程就涉及用户的付费订阅的意愿［３０］ ． 除了受

功能范围的影响外，Ｂａｐｎａ 和 Ｕｍｙａｒｏｖ［１０］ 通过大

规模随机试验证明了因果同行效应的存在，即付

费订阅者会影响他们的非订阅者朋友的付费意

愿． 既免费用户会受付费用户的吸引和影响，这也

会推动新的免费用户转换为付费用户的倾向［２８］ ．
此外，Ｇｕ 等［２４］ 发现高端产品线的扩展也有助于

将免费用户转化为付费用户． 因此，本研究的实践
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基础是，平台市场通过免费提供产品或服务，最大

限度地扩大其用户基础，然后借助付费服务和产

品的升级，利用双边网络效应向平台市场中的卖

家收费［３１］ ． 基于此，本研究致力于进一步探索，免
费用户数量和结构对平台付费卖家数量的网络

效应．
虽然相关文献按照角色对免费用户进行了分

类，例如免费读者与付费广告主、新加入买卖方与

原有买卖方、用户端与 ＡＰＰ 端等［２， ９， ２２， ３２］，但用

户的参与程度体现了他们的动机（信息搜索、交
易寻求、风险规避、平台承诺等），而这又将对其

他平台参与者的承诺和行为有不同程度的影

响［３３］ ． 因此，本研究选取用户参与程度作为免费

用户的划分标准，以行为动机为依据，对免费用户

进行分类，关注不同参与程度的免费用户数量对

网络效应的影响，揭示了免费用户进入平台为付

费卖家带来的机遇与挑战，进而说明在平台生态

系统中不同参与程度的免费用户及其动态互动对

于平台卖家付费的影响及其机制．
１． ２　 免费用户分类法

用户在参与平台活动的过程中将按照流量用

户 －常驻用户 － 付费用户的“参与阶梯”演进，
“阶”的划分依据是参与行为的转变，如图 １ 所

示． 其演进机制可概括如下：对于没有交易经验的

流量用户而言，由于其难以判断交易对象和平台

的可靠性，其往往更依赖于社交媒体或搜索引擎

等信息聚合类媒体来寻找高质量、高匹配度的买

家或卖家［３２］ ． 而这些媒体往往被平台企业等广告

商投放的广告充斥，当流量用户点击这些广告进

入平台并完成注册后，其身份便转化为正式的常

驻用户（常驻卖家或常驻买家），此后不断积累交

易经验，增强自己的交易能力． 对平台的常驻卖家

而言，由于市场上有着大量的竞争对手，其往往会

不遗余力地与潜在买家建立联系，以期先于竞争

对手抢夺高价值的用户资源． 为此，其极有可能购

买平台的会员服务成为付费卖家，以获取会员身

份所带来的信息优势和名誉价值，享受更高的点

击量和美誉度［３］ ．
处于用户“参与阶梯”第一位的是流量用户，

即未在平台进行注册的匿名用户，属于平台的外

部参与者． 由于缺乏平台交易经验和记录，其往往

会选择在搜索引擎、社交媒体等免费的信息聚合

渠道搜索产品相关的信息［３］，在浏览和筛选信息

的过程中，可能会点击广告进入电商平台，继续搜

索相关信息或进行交易． 流量用户的存在对于付

费卖家而言利弊兼有，“利”在于其所传递的市场

信息具备参考价值，“弊”在于其自身具有的交易

不确定性会带来一定的风险． 具体而言，风险的产

生是因为流量用户进入平台所需的获客成本是固

定的，付费卖家往往需要投入大量的营销努力来

换取用户的点击． 但是，由于流量用户尚未注册且

身份模糊，平台卖家缺乏对其互动目的和购买偏

好等基本特征的了解，未明确身份的流量用户会

徒增付费卖家的营销成本，导致卖家难以选择合

适的营销策略和手段，导致交易达成的可能性降

低． 众所周知，收益是收入与成本的差值，流量

用户的点击要求卖方付出一定的成本，却无法

保证一定带来收入，这便给平台卖家带来了收

益不确定性的风险． 但是，卖家们可以通过对流

量用户的行为数据进行分析，以了解其行为背

后所反映的市场需求和趋势变化． 因此，流量用

户的行为在无形中向付费卖家传递了一种信息

影响，使其了解到市场需求趋势的变化，为其决

策提供依据．

图 １　 平台用户的“参与阶梯”
Ｆｉｇ． １ “Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｌａｄｄｅｒ” ｆｏｒ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｕｓｅｒｓ

流量用户注册后不断积累自身的交易经验，
成为平台的常驻用户，由外部参与者转变为内部

参与者． 常驻用户是利用平台的免费入驻门槛而

进入平台经营的商家或者设定了用户账号的买

家． 其有稳定的账号和平台交易记录，便于为交易

对象提供信息参考以降低风险；其多次登陆并与

交易对象互动，比流量用户与平台的关系具有更

强的重复性和忠诚性［３４］ ． 常驻用户的这一特点在

一定程度上降低了交易风险，稳固了平台市场，塑
造和巩固平台的交易规范形成，确保了平台的长

期稳定发展． 但常驻卖家的增加，也会在一定程度

上激化卖家间的竞争． 常驻卖家之间的竞争，会促

使他们更希望先于竞争对手与高质量的目标买家

建立和保持联系． 因此，部分力图获取竞争优势的

卖家会选择成为付费会员，利用其所提供的高级
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功能探查竞争对手的动态，调整自身广告策略，以
更好地迎合市场需求［３］，抢先一步获取高质量的

买家资源．
综上所述，平台不断地发展，得益于流量用户

的信息性影响和来自常驻用户的规范性影响［３５］ ．
流量用户缺乏持续和稳定的交易动机，而常驻用

户（买家和卖家）却能塑造平台持续交易的规范．
常驻用户显示的入驻年限和交易好评率便于交易

对象在进行交易时评判其能力和信誉［３６， ３７］ ． 常驻

买家和卖家数量增加也说明网络平台能获得更多

的买家和卖家的认可，因为其愿意接受平台的监

管和评价［３４］ ． 卖家付费则实现平台的可持续盈

利，主要有两个原因：一是卖家通过成为付费会员

来提升自身获取额外市场信息的能力，尤其是需

要借助平台的增值分析服务才能了解到的市场信

息［３］ ． 全域市场常驻买家的点击和浏览，能更全

面地刻画出市场需求信息和市场增长机会，使得

“付费”作为信息渠道的价值增加［３４］；二是付费

卖家的认证标记反映了他们对自身能力和质量的

信心． 付费卖家支付的沉淀成本，通常作为交易保

证金，向市场潜在用户提供高交易能力和质量保

证的决心信息． 付费卖家愿意一次支付较长期限

（如一年）的优先权服务费用（如卖家身份标记、
竞价广告的优先显示权、竞争对手和客户分析的

升级市场报告等），往往是由于其具有更高的忠

诚度，且其参与行为通常更为活跃［３８］ ． 分析免费

用户对付费用户的影响，需要根据免费用户的参

与类型和作用进行分类，本研究将免费用户的分

类及特征总结为表 ２ 内容．
表 ２　 免费用户分类及特征

Ｔａｂｌｅ ２ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｆｒｅｅ ｕｓｅｒｓ

分类依据 流量用户 常驻用户

行为特征 尝试性行为 重复的忠诚性行为

与 付 费 卖 家 的

关系
外群体 Ｏｕｔ⁃ｇｒｏｕｐ 内群体 Ｉｎ⁃ｇｒｏｕｐ

为付费卖家带来

的风险
收益不确定性

常驻卖家带来激

烈的市场竞争

为付费卖家带来

的好处

最新市场需求和

趋势的信息

常驻买家带来低

风险的交易机会

对 付 费 卖 家 的

影响
信息性影响 规范性影响

１． ３　 研究假设

电子商务平台吸引流量用户的方式主要有两

种：搜索引擎广告和社交媒体广告，来自这两种渠

道的流量用户具有不同程度的目标明确性和购买

意愿，进而会对常驻用户产生不同的影响，最终改

变付费卖家所处的市场环境．
通过搜索广告进入平台的流量用户是指那些

主动在搜索引擎中搜索特定的产品或平台，比较

搜索引擎中显示的结果（即参考信息），而后点击

特定的广告进入交易平台的未注册用户． 该用户

群体目标明确，在搜索时有很强的信息搜索导向．
此外，搜索广告引流带来的用户往往是自发使用

关键词去检索信息，关键词的使用反映了他们已

具有一定程度的产品认识［２９］，主动搜索的行为进

一步说明这类用户具有更强的购买或观察倾

向［３９］ ． 综上，搜索广告引流的新用户具有更强的

目标明确性和交易意愿．
社交媒体为企业提供了一个直接与终端用户

进行沟通和互动的渠道，因此许多企业将其作为

发布广告信息和收集用户反馈的平台，通过社交

媒体与用户建立和加强联系［４０］，电商平台也不例

外． 因此，在浏览社交媒体内容的过程中，用户可

能会看到电商平台发布的广告，以及社交网络中

的好友或意见领袖等他所信任的人围绕平台及其

广告的评价，产生兴趣并参与相关讨论［３７］，最终

点击广告进入平台． 被社交网络中的广告推荐是

相对被动和随意的浏览行为，因此社交媒体引流

的流量用户具有较为模糊的信息搜索目标和较弱

的交易意愿． 因为用户登录社交媒体的目的是进

行社交而非购物或营业［４１］，在点击社交媒体广告

前对产品买卖可能并无强烈需求，因此认为其信

息搜索目标较弱且深度浏览需求不高． 相比于社

交媒体广告吸引来的流量用户，搜索广告带来的

流量用户在搜索时更明确自身需求［３９］，搜索的关

键词更具体和准确，从而使搜索结果符合实际需

求的可能性更大，那么最终交易的概率也相对更

高． 对于卖家而言，这些用户中包含极具价值的潜

在买家，因为在付出同等成本的前提下，能够带来

更高的营销回报． 因此，当搜索广告来的新用户数

量增多时，平台常驻卖家将进行更积极的营销努

力来吸引这部分高潜力用户． 基于此，本研究提出

如下假设：
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假设 １　 相比于社交媒体引流的流量用户，
搜索广告引流的流量用户增加可以更有效地激发

常驻卖家数量的增加．
虽然点击社交媒体广告进入平台的流量用户

购买潜力较低，但他们在交易平台之外的行为可

能会间接提高卖家的收入． 正如前文所述，电商平

台可能会选择社交媒体网站发布广告信息，进而

吸引到这部分流量用户［４２］ ． 流量用户点击社交媒

体广告进入平台说明产品或平台的网络口碑很

多，且在内容上倾向是积极正面的，从而吸引到这

部分用户的注意． 这样的口碑意味着买卖家对平

台的交易质量感到满意，才使得交易量和口碑传

递出积极的市场认可信号［４３］ ． 当这一信号通过网

络效应不断传播时，买家相信平台可以保证高质

量的交易． 同时，社交网络承载着朋友和熟人关

系，提高了信息的可信度［４４］ ． 因此，这个信号能够

激发流量用户对于平台的关注和信任，促使其入

驻平台搜索产品或进行交易，提升电商平台常驻

买家数量． 综上所述，社交媒体广告来的流量用户

可以提升电商平台上互动和交易的常驻买家数

量． 相比之下，搜索广告引流的流量用户的搜索行

为往往独立于其他买家，为其他买家提供直接参

考信息的能力较弱． 基于上述原因，本研究提出如

下假设：
假设 ２　 相比于搜索广告引流的流量用户，

社交媒体引流的流量用户增加能在更大程度上激

励常驻买家数量的增加．
相比于已注册的常驻用户，流量用户向平台

和卖家传递着更高的不确定性［４５］ ． 流量用户是被

广告吸引才进入的平台，虽然他们发生了搜索和

浏览行为，但是他们并没有在平台进行注册，缺乏

对平台企业的认同并选择不与平台企业建立稳定

的联系，所以流量用户在平台市场中的参与度和

对平台的忠诚度都较低． 相比之下，已注册的常驻

用户交易可能性和重复浏览可能性都会明显高于

流量用户． 这意味着对于更加关注潜在交易伙伴

的稳定性和长期价值的付费卖家而言，对比常驻

用户，流量用户的价值更低． 根据双边市场理论强

调的，卖家和买家会受到交易对方价值的吸引而

加入网络［２］ ． 因此，这些流量用户对卖家的网络

效应的作用效果是不明显的，而常驻用户往往会

通过重复性的浏览和交易等行为促进各市场主体

间的互动，从而塑造和强化市场规范［３４］ ． 综上，常
驻用户数量增加能够刺激更多卖家购买付费服务

的意愿，而流量用户数量的增加对卖家购买付费

服务意愿的影响并不显著．
除了关注流量用户数量对卖家付费意愿的影

响，本研究还希望进一步探讨已注册常驻用户

（包括常驻卖家和常驻买家数量）对于付费卖家

数量的影响（具体研究框架见图 ２）． 根据双边市

场理论，常驻用户可以区分为常驻买家和常驻卖

家． 平台市场中常驻买家数量的增加，带来了更大

的购买力，使得常驻卖家有动机去购买付费服务

进而在平台市场中获得更多的交易机会． 因此，常
驻买家数量的增加会跨边吸引更多常驻卖家去购

买付费服务． 但是更多的常驻买方意味着更大市

场需求，这可以提高常驻卖家在供给侧的信心，此
时这种跨边吸引的作用效果可能会被削弱． 常驻

卖家数量的增加，导致常驻卖家之间的同边竞争

更加激烈，为了提升自己的核心竞争力，常驻卖家

会有更强烈的动机去购买付费服务进而抢占市场

份额． 此外，常驻卖家数量的增加会通过网络效应

带来更多的买家和卖家的加入平台市场，使得平

台市场的双边用户基数增多［２］ ． 此时双边用户的

互补需求所激发出来的网络效应也使得平台的商

业模式愈发完善，因此，常驻卖家会更加信任平台

更可能做出长期共同成长的承诺而购买付费服

务［３］ ． 综上，常驻卖家数量增加的同边竞争的作

用力量会比常驻买家数量增加的跨边吸引作用力

量更大． 基于以上论述，本研究提出如下假设：
假设 ３ａ　 常驻卖家数量的增加比常驻买家

数量的增加，更能促进付费卖家数量的增长．
假设 ３ｂ　 流量用户数量的增加对付费卖家

数量无显著影响．

图 ２　 研究框架

Ｆｉｇ． ２ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ

—４２— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２４ 年 ７ 月



２　 数据收集与变量测量

２． １　 数据来源

本研究收集了全球著名的某 Ｂ２Ｂ 电商平台

历时 ３６６ 个有效天数的数据，并通过对企业经理

进行采访，确保搜索广告和社交媒体这两种广告

策略可以代表这一时间段内企业的主要广告策

略，且在数据期内平台没有针对卖家的营销策略，
即可以认为卖家的付费决策在很大程度上是由其

对双边市场中买卖家所构成的市场环境的感知所

决定的． 该 Ｂ２Ｂ 电商平台成立于 １９９９ 年，目前为

汽车零部件、服装、个人护理产品、时尚产品、食品

等 ４５ 个行业的小企业提供进行线上交易的平台．
为了实现平台双边用户数量的增长，平台企业在

许多门户网站和搜索引擎上投放了广告，并利用

社交媒体与用户互动，例如，在新浪微博这一社交

平台上，企业账号拥有超过 ８２． ７ 万粉丝，关注着

平台的营销信息和未来发展． 此外，该平台也通过

意见领袖和自媒体等渠道发布广告，成功吸引了

大量潜在用户（包括买家和卖家）的注册． 搜索广

告和社交媒体策略是平台自 ２００４ 年以来采取的

两种主要策略，平均每天为平台贡献了 ７０％的潜

在用户．
２． ２　 变量测量

本研究是从平台企业视角展开，搜索广告和

社交媒体广告是由平台企业广告部门投放． 为了

确定哪些渠道最能引导用户进行购买决定或最终

转换，一些主流研究多采用最后点击的归因模型，
将转化价值归功于用户在进行购买或转化之前与

之互动的最后一个渠道［４６， ４７， ４８］ ． 因此，本研究参

考了相关研究的归因模型，根据用户最后点击

的广告渠道类型对流量用户进行归因分类，而
不追溯到用户之前触达的多个广告渠道． 各变

量 的 具 体 测 量 如 下： １ ） 搜 索 广 告 策 略

（ＳＥＡＲＣＨ）：某一天内点击搜索广告链接进入平

台的用户数； ２）社交媒体广告策略（ＳＭＡ）：某一

天内点击平台在合作网站投放的社交媒体广告

链接而进入平台的用户数； ３） 常驻卖家数量

（ＳＥＬＬＥＲ）：某一天该 Ｂ２Ｂ 电商平台上注册卖家

的数量； ４）常驻买家数量（ＢＵＹＥＲ）：某一天该

Ｂ２Ｂ 电商平台注册买家的数量； ５）付费卖家数

量（ＰＥＲＦＯＲＭ）：平台当日新增付费卖家数量

（各变量的描述性统计见表 ３） ．
表 ３　 各变量的描述性统计

Ｔａｂｌｅ ３ Ｄｅｓｃｒｉｐｔｉｖｅ ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ｖａｒｉａｂｌｅｓ

变量 平均值 最大值 最小值 标准差 转向常驻买家的转化率 ／％

搜索广告策略

（每日新进用户数）
２ ８７６ ５ ０２１ ５０６ ７８８． ４６４ ０． ３２０

社交媒体广告策略

（每日新进用户数）
４ ６２９ ９ ６８３ ０ ２ ３１５． ２１８ ０． ５４０

常驻卖家数 ４１９ ００２ ７１８ ２６４ ３６ ４１０ １５０ ５０１． ３００

常驻买家数 ２３ ６５０ １４５ ２７８ １ ３４６ １７ ３３９． ７９０

付费卖家数 ３３９ ４４８ ３９３ ７７６ ２７７ ５４６ ３１ ０４８． ６８０

２． ３　 模型建立

本研究采用向量自回归（ ｖｅｃｔｏｒ ａｕｔｏ ｒｅｇｒｅｓ⁃
ｓｉｖｅ，ＶＡＲ）模型来测量和检验各变量之间的关

系，每个变量都受到其他变量和其自身滞后效应

的影响． ＶＡＲ 模型将每个变量视为潜在的内生变

量，特别适合在不做严格识别假设的情况下捕捉

特征变量之间动态的复杂关系． 利用 ＶＡＲ 模型中

的待估参数，可以推导出一个变量的冲击对其他

变量的长期影响．
本研究中 ＶＡＲ 模型的建立遵照标准流程，步

骤如下：１）稳定性检验：对研究中选取的变量进

行单 位 根 检 验， 执 行 Ａｕｇｍｅｎｔｅｄ⁃Ｄｉｃｋｅｙ⁃Ｆｕｌｌｅｒ
（ＡＤＦ）单位根检验来确保单位根满足 Ｅｎｄｅｒｓ［４９］

提出的零假设． 根据 Ｄｅｋｉｍｐｅ 和 Ｈａｎｓｓｅｎｓ［５０］ 所描

述的实证分析标准，判断变量是否为平稳的时间

序列，从而进一步检验是否存在协整关系；２）根

据上述检验结果，本研究选择变量的一阶差分进

行估计，同时控制用户基数水平和时间趋势基本

恒定，控制星期和因变量的滞后阶数；３）利用 ＡＩＣ
和 Ｓｃｈｗａｒｚ ＢＩＣ 法则 （ＡＩＣ ＝９１． ６４３，ＳＣ ＝９２ ２２７）确
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定 ＶＡＲ 模型的滞后期为四阶滞后，且拟合良好． 上
述步骤在 Ｄｅｋｉｍｐｅ 和 Ｈａｎｓｓｅｎｓ［５０］ 的论文中有详

细描述；４）推导出脉冲响应函数（ ＩＲＦｓ）． 本研究

使用脉冲响应函数来分析变量间的短期和长期效

应，以及买卖家数量的变化对于提升平台收入和

能力的影响． ＩＲＦｓ 能够追踪每一个标准差的冲击

对因变量的影响，并通过冲击的积累来分析长期

影响． 在 Ｄｅｋｉｍｐｅ 和 Ｈａｎｓｓｅｎｓ［５１］ 研究的基础之

上，本研究使用广义 ＩＲＦｓ（即时冲击），以确保回

归结果不受到变量排序的影响且兼顾了同期

效应． 根据 Ｄｅｋｉｍｐｅ 和 Ｈａｎｓｓｅｎｓ［５１］、Ｎｉｊｓ 等［５２］、
Ｔｒｕｓｏｖ 等［４１］ 以及 Ｊｏｓｈｉ 和 Ｈａｎｓｓｅｎｓ［５３］ 的方法，本
研究也将冲击的持续时间（最大为滞后期数 ｋ）设

为 ＩＲＦ 值满足 ｔ 统计量大于 １ 的最后一个周期，
即变量显著性的判定标准是其 ｔ 值是否大于 １，若
ｔ 值大于 １，则结果显著，反之则不显著．

本研究提出了一个包含五个变量的 ＶＡＲ 模

型来研究如下变量间的动态相互作用：搜索广告

策略（ＳＥＡＲＣＨ），社交媒体广告策略（ＳＭＡ），常驻

卖家数量（ＳＥＬＬＥＲ），常驻买家数量（ＢＵＹＥＲ）和

付费卖家数（ＰＥＲＦＯＲＭ）． 外生变量包括： １）截距

Ｃ； ２）时间趋势变量 Ｔ，用以捕捉五个变量之外随

时间变化的外生趋势； ３）表示星期几的变量 Ｄ，
反映是否为工作日所导致的外生时间趋势； 变量

的即时效应由残差的方差—协方差矩阵 Σ 表示．
建立 ＶＡＲ 模型如下

ＳＥＲＡＣＨｔ

ＳＭＡｔ

ＳＥＬＬＥＲ ｔ

ＢＵＹＥＲ ｔ

ＰＥＲＦＯＲＭｔ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

＝

ＣＳＥＡＲＣＨ

ＣＳＭＡ

ＣＳＥＬＬＥＲ

ＣＢＵＹＥＲ

ＣＰＥＲＦＯＲＭ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

＋

δＳＥＡＲＣＨ
δＳＭＡ

δＳＥＬＬＥＲ
δＢＵＹＥＲ
δＰＥＲＦＯＲＭ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

× Ｔ ＋

γＳＥＡＲＣＨ

γＳＭＡ

γＳＥＬＬＥＲ

γＢＵＹＥＲ

γＰＥＲＦＯＲＭ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

× Ｄ ＋ ∑
Ｊ

ｊ ＝ １

Ø ｊ
１１ Ø ｊ

１２ Ø ｊ
１３ Ø ｊ

１４ Ø ｊ
１５

Ø ｊ
２１ Ø ｊ

２２ Ø ｊ
２３ Ø ｊ

２４ Ø ｊ
２５

Ø ｊ
３１ Ø ｊ

３２ Ø ｊ
３３ Ø ｊ

３４ Ø ｊ
３５

Ø ｊ
４１ Ø ｊ

４２ Ø ｊ
４３ Ø ｊ

４４ Ø ｊ
４５

Ø ｊ
５１ Ø ｊ

５２ Ø ｊ
５３ Ø ｊ

５４ Ø ｊ
５５

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

×

ＳＥＲＡＣＨｔ －ｊ

ＳＭＡｔ －ｊ

ＳＥＬＬＥＲ ｔ －ｊ

ＢＵＹＥＲ ｔ －ｊ

ＰＥＲＦＯＲＭｔ －ｊ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

＋

εＳＥＡＲＣＨ，ｔ

εＳＭＡ，ｔ

εＳＥＬＬＥＲ，ｔ

εＢＵＹＥＲ，ｔ

εＰＥＲＦＯＲＭ，ｔ

é

ë

ê
ê
ê
ê
ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú
ú
ú
ú
ú

（１）

其中 ｔ 以天为单位， ｊ 代表滞后阶数（由 ＡＩＣ 法则

确定），ε是分布为Ｎ（０，Σ） 的白噪音，Ｃ、δ、γ和∉
Ø 为待估参数． 由于 ＶＡＲ 模型参数本身无实际意

义［５４］，因此需要分析脉冲响应函数（ ＩＲＦｓ），并在

模型基础上计算弹性，以确定变量间效用的大小

和显著性．

３　 验证过程及结果

根据模型参数选择标准，本研究采用了四阶滞

后期的 ＶＡＲ 模型，并利用 ＩＲＦ 来确定平台广告策

略、免费用户数量和付费卖家数量之间的短期和长

期动态互动过程．首先，本研究探究了搜索广告和社

交媒体广告策略对于平台内常驻买家和常驻卖家数

量产生影响的动态机制和效应（见图 ３）． 其次，本研

究利用 ＩＲＦ 测量了常驻买家和卖家数量的一个标准

偏差冲击对于平台可持续竞争力的增量效应

（见图 ４），最后，本研究测量了平台广告策略对于付

费卖家数量的长短期影响（见图 ５）． 为了估计不同

影响因素的长期和短期影响效应，本研究在估计

ＶＡＲ 模型的 ＩＲＦ 估计值的基础上进行分析［５５］ ． 参考

经典的 ＶＡＲ 模型的方法，需要将每一个变量的溢出

效应累计转换为弹性系数，才能有效地对比不同变

量对指定变量影响大小的比较． 营销研究中使用的

ＶＡＲ 模型分析，还需要根据 ｔ 值 ＜１ 的标准来判断每

一脉冲响应值是否显著不等于 ０［５６， ５７］ ． 本研究参考

Ｔｒｕｓｏｖ 等［４１］，采用以下公式计算弹性

ηａｒｃ ＝ Δｙ
σｘ

×
Ｘ

Ｙ
（２）

上述是标准的弹性计算公式，除了 σｘ 替代了

ΔＸ，这是因为σｘ 是Ｘ 用于形成脉冲响应值 ＩＲＦ 的

改变值．
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图 ３　 平台广告策略对买家数量和卖家数量的脉冲响应

Ｆｉｇ． ３ Ｉｍｐｕｌｓｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｂｕｙｅｒｓ ａｎｄ ｓｅｌｌｅｒｓ

３． １　 广告策略与用户行为

模型结果表明，不同的广告策略对平台内双

边用户数量的增长有不同的影响（见表 ４）． 首先，
模型结果支持了假设 １， 无论长期还是短期，搜索

广告在刺激常驻卖家数量增长上的效用都高于社

交媒体广告． 长期来看，搜索广告对于常驻卖家数

量的效用弹性为 ０． ３５６ ３ （ ｔ ＝ － ２． ９２４ ６），社交媒

体广告的长期效用却并不显著（弹性 ＝ ０． １９６ ２，
ｔ ＝ － ０． ９５９ ４），因此搜索广告引流的新用户进入

平台对于提升平台常驻卖家数量有着更显著的长

期影响． 短期来看，搜索广告和社交媒体广告都能

显著提高平台常驻卖家数量，但搜索广告效用弹

性为 ０． ３８５ ６，大于社交媒体广告的效用弹性

０ ２４０ １，因此短期来看搜索广告同样更胜一筹．
其次，比较不同类型广告策略对于常驻买家

数量的影响，发现无论在短期还是长期，社交媒体

广告的效用弹性都显著高于搜索广告． 长期来看，
社交媒体广告对于常驻买家数量的效用弹性

（０ ０１８ ９）是搜索广告（０． ００７ １）的 ２７ 倍，因此假

设 ２ 成立，即社交媒体广告能够在长期内更为显

著地扩大平台的买方市场． 值得注意的是，在短期

内搜索广告对于常驻买家数量的提升几乎没有任

何显著影响（弹性 ＝ ０． ００３ ７， ｔ ＝ － ０． ５３４ １）．
纵观广告策略对于双边用户数量的影响，本

研究发现虽然平台发布广告可以有效地刺激双边

市场规模的增长，但广告策略对常驻卖家数量的

影响效果会比对常驻买家数量的影响效果更为显

著． 值得注意的是，平台的广告策略在增加平台买

家数量和卖家数量时似乎并不同步． 本研究认为

这是由买卖方不同的交易目的决定的． 买家只需

要在合适的时机做出购买决策，而不需要考虑其

交易带来的后续长期影响． 卖家在交易时却需要

考虑交易结果对自身的长期影响，如买家是否是

高价值的潜在用户，是否需要通过降价等促销方

式短期提高销量等． 换句话说，买家的交易目的是

在短期内购买到合适的商品，而卖家的交易目的

则是在获利的同时提升自身的长期竞争实力，这
或将导致两者对广告反应时间的不同．
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表 ４　 平台广告策略对买家和卖家数量的长短期弹性影响系数

Ｔａｂｌｅ ４ Ｌｏｎｇ⁃ａｎｄ ｓｈｏｒｔ⁃ｔｅｒｍ ｅｌａｓｔｉｃｉｔｙ ｉｍｐａｃｔ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｂｕｙｅｒｓ ａｎｄ ｓｅｌｌｅｒｓ

阶段
对常驻卖家的影响 对常驻买家的影响

搜索广告 社交媒体广告 搜索广告 社交媒体广告

短期影响
弹性 ０． ３８５ ６ ０． ２４０ １ ０． ００３ ７ ０． ０１３ １

ｔ 值 － ３． １６４ ９ － １． ２２５ ４ － ０． ５３４ １ － １． ９１０ ２

长期影响
弹性 ０． ３５６ ３ ０． １９６ ２ ０． ００７ １ ０． ０１８ ９

ｔ 值 － ２． ９２４ ６ － ０． ９５９ ４ － １． ０２５ ４ － １． ７１０ ７

３． ２　 双边用户数量与可持续竞争力

数据结果表明，无论从长期还是短期来看，
假设 ３ａ 都是成立的，即常驻卖家数量增长对平

台付费卖家比例的影响比常驻买家的更大（见

表 ５） ． 短期来看，常驻卖家数量对付费卖家数量

的效用弹性为 ３． ２６３ ０ （ ｔ ＝ － ２ ． ６４５ ８），但是

７ 天后这一影响衰减到 １ ． ３２５ ３（ ｔ ＝ －１ ． ０７４ ６） ．
而常驻买家数量对付费卖家数量的短期弹性并

不显著（弹性 ＝ ０ ． ０１０ ７， ｔ ＝ － ０ ． １５３ ３），这一效

应在三天后发生了显著变化，其弹性提升至

０ ０７６ ４，显著为正（ ｔ ＝ － １ ． ０９７ ７） ． 对比发现，
常驻卖家数量的增长变化对于付费卖家数量

的影响比买方更大，前者数量的增长会直接激

励其他卖家和潜在用户付费，最终有效提升平

台的可持续竞争能力 ． 另外，常驻买家增多对

付费用户数量的影响并非立刻呈现，而是在一

段观察期（本研究结果显示为三天）之后显现

出来 ．

图 ４　 常驻买家和卖家数量对平台付费买家数量的脉冲响应图

Ｆｉｇ． ４ Ｉｍｐｕｌｓｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｏｆ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｒｅｓｉｄｅｎｔ ｂｕｙｅｒｓ ａｎｄ ｓｅｌｌｅｒｓ ｔｏ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｐａｉｄ ｂｕｙｅｒｓ ｏｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ

表 ５　 双边市场数量对平台付费卖家数量的长短期弹性影响系数

Ｔａｂｌｅ ５ Ｌｏｎｇ⁃ａｎｄ ｓｈｏｒｔ⁃ｔｅｒｍ ｅｌａｓｔｉｃｉｔｙ ｉｍｐａｃｔ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｂｉｌａｔｅｒａｌ ｍａｒｋｅｔｐｌａｃｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｐａｉｄ ｓｅｌｌｅｒｓ ｏｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ

阶段 常驻卖家数量的影响 常驻买家数量的影响

短期
弹性 ３． ２６３ ０ ０． ０１０ ７

ｔ 值 － ２． ６４５ ８ － ０． １５３ ３

长期
弹性 １． ３２５ ３ ０． ０７６ ４

ｔ 值 － １． ０７４ ６ － １． ０９７ ７

３． ３　 广告流量用户对平台付费用户的影响

根据 ＩＲＦ 的结果（见图 ５），本研究发现平台

广告策略对于付费卖家数量没有显著的直接影

响（假设 ３ｂ 得到支持），但却可能以常驻卖家和

常驻买家的数量为中介变量产生间接的促进作

用． 来自搜索广告和社交媒体广告的流量用户，
因其数量和质量的有限，一般并不足以让平台

卖家为高级功能付费． 但这部分用户可以对平

台常驻双边用户数量产生积极影响，从而改变

卖家侧的市场竞争环境，使平台付费卖家数量

增多，可持续竞争能力提高． 因此，本研究发现

广告引流策略对付费卖家数量无直接影响，但
可以通过激励平台双边常驻用户间接影响付费

卖家数量．
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图 ５　 广告策略对平台付费卖家数量的脉冲响应函数

Ｆｉｇ． ５ Ｉｍｐｕｌｓｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ ｔｈｅ ｎｕｍｂｅｒ ｏｆ ｐａｉｄ ｓｅｌｌｅｒｓ ｏｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ

４　 结束语

本研究选取了 ＶＡＲ 模型来探究电子商务平

台背景下免费用户大量进入对平台卖家付费意愿

的影响及其机制，同时明确了平台广告策略对于

提升平台双边顾客资产和长期可持续竞争能力的

效应． 本节总结了本研究的主要发现、理论贡献、
管理启示以及局限性和未来研究方向．
４． １　 主要结论

研究结果表明双边用户质量会通过不对称的

网络效应对平台的会员收入和可持续竞争能力产

生差异化的影响． 其中，常驻卖家能够为平台带来

更高的会员收入，并在短期内提升平台的可持续

竞争能力，但这一效用会随时间的推移而衰减． 另
外，通过分析来源于不同广告渠道的流量用户对

于常驻用户的影响，本研究发现不同的广告策略，
即搜索广告（拉动策略）和社交媒体广告（推进策

略），在激励平台买卖家数量增长方面各有所长．
其中，搜索广告能更有效地增加常驻卖家数量，而
社交媒体广告则能在提高买家数量和平台的广告

传播效率与讨论量方面做出更大的贡献．
４． ２　 理论贡献

与本领域关注用户基数的主流研究不同［５８］，
本研究选取了双方用户行为质量这一视角，推演

其对于平台网络效应的影响． 本研究的第一个理

论贡献是，本研究发现双边用户质量能够显著影

响平台的可持续竞争力，影响效率依参与程度的

加深而增大；第二，本研究梳理出了广告策略影响

平台绩效的具体机制和方向，发现其与传统市场

呈现截然不同的特点． 相比于社交媒体评论在相

关研究中被证实的激励双边市场的积极效应［４１］，
搜索广告和社交媒体广告通常不会被认为是平台

绩效的直接显著影响因素． 然而，本研究的研究发

现这些广告策略能够通过影响双边用户数量影响

平台绩效；最后，本研究丰富了广告策略与双边用

户行为这一领域的研究，推导出平台内外部用户

参与行为的动态互动机制． 平台利用信息聚合媒

体发布广告，吸引外部参与者进入平台，为现有用

户带来交易机会的同时也带来了竞争和风险，进
而激励内部参与者的交易行为和决策．
４． ３　 管理启示

本研究为电子商务平台管理者提供了两个重

要的管理启示：１）平台应当对双边用户资产进行

管理，通过针对性的激励策略来提高平台绩效；
２）平台在关注双边用户基数的同时，还应重点关

注如何有效地将流量用户转化为常驻买家和卖

家，进而增加平台的绩效收入．
第一，平台采用“免费 ＋ 付费”模式时，可以

实施多样化的广告策略扩大免费用户的规模，并
有针对性地调动平台双边市场的参与行为，进而

实现长期的绩效目标［５９］ ． 平台企业投放的搜索广

告和社交媒体广告都是有效增加流量用户数量的

方式，但两类广告策略在拉动双边市场常驻用户

数量上各有所长． 具体而言，搜索广告在吸引常驻

卖家上更为有效，而社交媒体广告则更能刺激常

驻买家的增长． 这对于电商平台针对自身用户构

成的不足，调整自身营销策略，提高资本运作效率

意义重大． 此外，短期内注册用户的增长主要依靠

平台的广告策略，而长期付费用户的增加则更为

依靠注册用户的增加，广告策略对其影响不大． 因
此，寻求提升长期发展能力的平台，不能一味投入

—９２—第 ７ 期 李小玲等： 挖掘 Ｂ２Ｂ 电商平台的免费用户价值———免费用户对付费用户的动态网络效应研究



广告进行短期刺激，而是应当在平台内部营造良

好的市场氛围和规范． 在实际企业运营场景中，以
滴滴出行平台的顺风车业务为例，在平台成立之

初，企业可选择通过搜索广告或定向补贴吸引单

侧用户（通常为卖方，即车主），而后通过社交媒

体广告提升平台的知名度和流量，吸引另一侧用

户（通常为买家，即乘客）加入平台，进而发挥网

络效应，实现用户数量爆发增长． 随着平台用户基

数不断提升，平台则应转换战略方向，减少广告策

略的资源投入，而重点关注平台内部监管机制的

建设和维护上，构建安全高效的交易环境，维护用

户的核心利益． 因此，平台应注意制定相关政策或

营销策略，削弱卖家间的竞争，也可利用买家的交

叉网络效应提升卖家的交易动机和绩效［５５］ ．
第二，平台应该重点关注如何有效地将广告

引流到平台的流量用户转化为平台的常驻买家和

卖家，进而增加平台的绩效收入． 本文研究结果已

经证实，对比平台中流量用户的数量，常驻用户的

数量更能促进卖家购买平台增值服务的意愿． 如
果平台想在增值服务版块上实现营收，那么平台

就要绞尽脑汁增加平台常驻用户的数量，进而吸

引卖家购买付费服务． 首先，平台要通过多渠道触

达更多的用户，实现用户基数的增长；其次，平台

要找到有明显需求差异的用户特征，再提供与之

匹配的服务，提升新用户使用平台的比率和使用

后的满意度；再次，平台要构建良好的激励体系，
实现平台健康持续发展，让用户对平台产生粘性．
最后，平台可以丰富产品内容，如选择接入第三方

用户互动型服务，快速提升用户的留存活跃度． 这
一点上，哔哩哔哩（简称 Ｂ 站）做为中国年轻世代

高度聚集的文化社区和视频平台，以今年第一季

度的财报交出了很好的答卷． Ｂ 站的增值业务版

块实现收入 ２０． ５ 亿元，同比增长 ３７％，成为 Ｂ 站

最大的收入来源，而这样的战绩都要归功于 Ｂ 站

的核心用户群体保持着 ４１％高速增长以及 ８３％
的用户留存率． 因此，高效地将平台中流量用户转

化为常驻买家或卖家或将是平台管理者的优先工

作事项．
４． ４　 研究局限与未来展望

本研究的局限性主要有以下三点：首先，本研

究的研究结果建立在 Ｂ２Ｂ 电子商务平台的背景

之上，当平台的功能环境发生转变时，双边市场的

不对称网络效应可能会有所改变． 因此，未来的研

究可以尝试拓展到其它不同类型的平台，探究不

同类型的平台之间的差异，还可以关注在平台企

业不同的发展阶段中，两种广告策略是否会产生

不同的作用效果，以及对付费卖家数量的影响是

否一致． 例如，对于信息平台而言，内容提供者之

间的竞争或与 Ｂ２Ｂ 电商平台上卖家之间的竞争

不同，这是否会导致本研究结论的变异，今后的研

究可以去探索这些问题．
其次，本研究以电子商务平台企业的会员收

入为研究对象，着眼于平台策略等因素对其的动

态影响． 然而，考虑到平台收入包括广告费、佣金

和会员费等来源，后续研究可以探讨不同类型的

用户对平台盈利模式结构的影响，综合考量平台

的广告投放成本、广告收入、佣金收入、付费会员

收入和付费卖家成本效率指标之间的关系，制定

出最佳的用户获取和留存策略，使平台总体收入

最大化．
最后，本研究仅采取 ＶＡＲ 模型对变量间相互

作用的强度进行测量，未来的研究可尝试其他研

究方法（如田野实验）来评估特定的用户获取和

保留策略对个体层面买方和卖方行为的影响． 这
类方法可以从更为细致和准确的角度，了解买卖

家的参与行为以及广告策略的效用和价值． 双边

用户的生命周期和时间价值也同样值得研究者继

续探索［６０］ ．
综上所述，双边用户质量在用户资产管理中

的重要作用值得深入分析和讨论，进一步探究不

同不确定性环境下广告策略的有效性问题也将是

十分有价值的．
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