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摘要： 随着我国平台反垄断进入常态化治理阶段，强制“二选一”的排他性竞争得到有效遏制，
但平台仍可能通过自由出价竞争品牌商户的独家入驻协议，此类竞争尚未得到学界和监管部

门的充分关注． 为分析平台间围绕非强制性独家协议的竞争及其影响，本研究构建了一个四阶

段博弈模型———两个非对称的寡头双边平台均想获得同一个品牌商户的独家入驻协议，竞争

以自由竞价而非强制性的方式进行，目标商户可以自主选择同时入驻两个平台或只入驻一个

平台． 研究表明：１）独家协议竞争会打破“强者恒强”的竞争格局，纵向处于劣势的平台亦可凭

借与品牌商户的横向匹配优势胜出． ２）影响力充分大的品牌商户签订独家协议时，可同时提

升消费者和普通商户的福利． ３）当平台间综合竞争实力充分接近时，独家协议竞争会造成双

输的“囚徒困境” ． 本研究结论为理解平台间的独家协议竞争以及平台监管政策的制定提供了

新的理论依据．
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０　 引　 言

平台经济作为数字经济的代表形态在我国迅

速发展，在优化社会资源配置、创新经济发展动

能、畅通经济内外循环等方面发挥着重要作用，是
我国经济高质量发展的重要内容［１ － ３］ ． 在平台发

展历程中，初始阶段高速成长的平台普遍采用大

规模补贴、引流等方式吸引用户，并将盈利目标延

后，带来了显著的社会福利提升效应． 然而，随着

特定市场“马太效应”凸显，平稳成熟期的少数优

势平台逐步促成寡头垄断的市场格局，重新聚焦

于谋求盈利这一目标，涌现出众多凭借市场势力

和数据优势向用户索取利益的寡头竞争行为［４］ ．
在平台的寡头竞争行为中，存在通过影响商

户的入驻决策来获取并加强自身市场地位的排他

性竞争，主要体现为以下两种类型：第一类是平台

的强制“二选一”． 例如，阿里巴巴网络零售平台

和美团外卖平台曾要求其平台上入驻的大量普通

小商户“二选一”． 第二类是平台以非强制性的方

式，通过自由竞价来竞争品牌商户的独家入驻协

议． 例如，腾讯音乐平台 ２０１８ 年拥有周杰伦音乐

作品的独家播放权、腾讯视频平台拥有《庆余年》
第二季的全网独家播放权、２０２０ 年音乐流媒体服

务平台 Ｓｐｏｔｉｆｙ 通过建立独家合作协议让全球最

① 收稿日期： ２０２４ － ０５ － ２７； 修订日期： ２０２６ － ０１ － ０６．
基金项目： 国家自然科学基金资助项目（７２５７３１９４； ７２１７３１４３）； 广东省基础与应用基础研究基金资助项目（２０２２Ａ１５１５０１１１７６） ．
通讯作者： 黎也汇（２０００— ）， 女， 四川遂宁人， 博士生． Ｅｍａｉｌ： ｌｉｙｈ５６５＠ ｍａｉｌ２． ｓｙｓｕ． ｅｄｕ． ｃｎ



受欢迎的播客节目之一 Ｔｈｅ Ｊｏｅ Ｒｏｇａｎ Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ
成为 Ｓｐｏｔｉｆｙ 的独家内容等等②． 与平台签订独家

合作协议的品牌商户，往往具有比普通小商户更

大的市场影响力，能够为消费者提供额外效用：一
方面，他们为消费者提供的商品或服务的质量往

往更高；另一方面，消费者可以从品牌商户所提供

的商品或服务中获得更强的心理满足感和社会认

同感［５， ６］ ． 具有上述影响力的品牌商户的平台归

属能够影响消费者的入驻决策，而数字平台所具

有的间接网络外部性特征又会进一步放大此影

响． 因此，平台具有强烈的动机去出价争取品牌商

户的独家入驻． 目前，第一类强制“二选一”的排

他性竞争及其福利效应已经得到了大量关注和研

究［７ － ９］，且在政策上已被明令禁止，但第二类独家

协议竞争却尚未得到充分的关注和研究，该类竞

争的策略、均衡及福利影响等方面还存在一系列

理论问题，亟需深入探究．
具体而言，平台间的纵向和横向差异会如何

影响独家协议竞争的结果？ 此类竞争会如何影响

平台间的竞争格局以及商户和消费者的福利？ 已

有文献中，Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］首先基于双边市场理论框

架关注了平台针对品牌商户的独家协议竞争，并
对此开展了理论研究． 但由于其模型设定中未涉

及商户的横向差异，因此尚未对以上问题给出明

确答案． 为此，本研究在 Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］ 的模型基础

之上进一步纳入了商户横向差异的设定，聚焦于

研究非对称平台间对品牌商户展开独家协议竞争

的博弈，对该博弈中各市场参与主体的策略、博弈

均衡以及福利影响进行系统研究． 具体包括以下

几个关键研究问题：首先，双寡头竞争平台以及品

牌商户之间的策略互动会导致平台采用何种出价

策略． 对平台而言，获取品牌商户的独家协议无疑

是理想之选． 然而，对独家协议的出价需要权衡考

虑独家协议对己方平台的价值、品牌商户的独家

入驻意愿以及竞争对手的出价行为等． 平台需要

在竞争独家协议时最大化己方收益． 对品牌商户

而言，当平台之间存在纵向和横向差异时，需要考

虑自身的横向特征与各平台横向特征的匹配度，
以及自身若由双平台入驻转为独家入驻所带来的

成本和收益． 例如，品牌商户如从该平台处获得的

独家入驻收益能弥补放弃另一平台的机会成本，
品牌商户自然有意愿接受独家入驻协议． 独家协

议竞争中的平台出价策略将会考虑以上多方博

弈，这是本研究重点分析的第一项内容．
其次，平台间纵向差异和横向差异如何影响

独家协议的博弈均衡，这是本研究关心的第二个

问题． 现实生活中，一方面，平台之间存在纵向差

异，即在平台的技术基础、数据积累等方面存在实

力差距，进而直接表现为对消费者提供的服务质

量上存在纵向差异；另一方面，不同平台间往往具

有横向差异，比如在产品定位、用户体验、价值主

张等方面具有区别于对手平台的个性化特征． 以
上因素，均会影响两侧用户的入驻选择，自然也会

对平台自由竞价独家协议决策以及品牌商户的独

家入驻选择带来影响． 因此，本研究深入分析的第

二个问题是：在平台间关于品牌商户独家协议的

竞争博弈中，平台间纵向差异、横向差异以及目标

品牌商户与平台横向特征的匹配度等因素会如何

影响博弈均衡．
最后，平台间的独家协议竞争会对各方主体

的福利带来何种影响，这是本研究探讨的第三个

问题． 对平台自身而言，在竞争中其利益会在多个

维度受到影响：１）平台是否能获得品牌商户的

（独家）入驻将会影响到该平台两侧入驻的消费

者、普通商户规模． 即竞价获胜方会在消费者、普
通商户两侧同时实现规模扩张，落败方则规模减

小；２）进一步地，平台对消费者收取的入驻价格

也会因此改变． 获胜平台可凭借独有的品牌内容

提高入驻价格，攫取消费者从品牌商户处获取的

效用；而落败平台则不得不降低入驻价格来减少

消费者的流失；３）在对品牌商户独家协议的竞价

中，获胜方需支付其出价． 根据以上三点，落败平
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台利益一定受损，获胜平台的利益变动尚待明确．
对消费者而言，一方面，由于品牌商户影响力和双

边市场中的间接网络外部性，落败平台上的消费

者会因为失去品牌商户和部分普通商户，直接面

临效用损失；另一方面，品牌商户归属的改变会造

成两个平台上消费者入驻价格的变化，并进一步

影响消费者福利变化，这部分的福利变动尚需深

入分析． 对于普通商户而言，也同样面临由于品牌

商户入驻决策所导致的入驻价格变化和间接网络

外部性的双重作用，其福利的变化同样需要进一

步分析． 因此，本研究将对平台自由竞价品牌商户

独家协议对平台、消费者、商户的福利影响进行系

统分析．
总的来说，本研究基于双边市场理论框架，构

建了一个双寡头的动态博弈模型． 模型刻画了两

个纵向非对称的寡头平台，在面对一个在平台间

具有自主选择入驻权的品牌商户时，通过市场化

自由竞价争夺该品牌商户的独家协议． 理论分析

得到的主要结论总结如下．
第一，独家协议竞争会打破“强者恒强”的竞

争局面，独家协议的竞争优势由平台间的纵向差

异与横向差异共同决定． 独家协议的归属不仅取

决于平台间的纵向相对实力，品牌商户与平台间

的横向匹配程度同样也起到关键作用． 若品牌商

户与劣势平台在横向特征上高度契合，这种匹配

优势会抵消甚至超越纵向差异对独家协议竞争的

影响，使得劣势平台赢得独家协议． 这说明平台间

横向差异在塑造平台竞争格局中同样发挥着关键

作用．
第二，独家协议竞争对消费者和商户的福利

影响效应在一定条件下是正面的． 本研究发现，当
品牌商户的影响力足够大时，其独家协议的签订

能聚集更多用户于一个平台上，充分实现间接网

络外部性收益，从而提升平台两侧用户的福利．
第三，非对称平台的独家协议竞争中存在

“囚徒困境”． 在两个平台间纵向差异很小并且由

优势平台赢得独家协议时，或是平台间纵向差异

较大但劣势平台因为品牌商户的横向匹配赢得独

家协议时，均会出现独家协议竞争使得优势平台

和劣势平台利润都下降的结果．

１　 文献综述

由于本研究聚焦于研究双寡头平台通过自由

竞价对品牌商户独家协议展开竞争的博弈，本研

究的文献基础主要包括：基于双边市场理论框架

的平台竞争文献，平台运营研究中讨论和刻画平

台间竞争差异的文献，以及平台竞争中关于排他

性协议的理论文献．
首先，本研究的理论模型建立在双边市场理

论框架之上． 双边市场的平台竞争文献为本研究

的基础模型设定以及对平台间差异的设定提供了

理论框架． 具体来说，Ｃａｉｌｌａｕｄ 和 Ｊｕｌｌｉｅｎ［１１］、Ａｒｍ⁃
ｓｔｒｏｎｇ［１２］将双边市场概念的核心归结为间接网络

外部性，即在一个双边市场中，一侧用户（如消费

者）数量的增加会对另一侧用户（如商户）带来效

用［１３， １４］ ． 由于此框架中的间接网络外部性很好地

刻画了数字平台的核心特征，此后较多平台研究

都基于这一理论框架，将平台视为连接消费者、商
户双边市场的中介商，发展出一系列关于平台入

驻定价的理论研究． 其核心设定是平台对两侧用

户分别制定一个一次性入驻价格来最大化自身利

润［１５ － ２２］ ． 另有部分文献借鉴这一理论框架，拓展

至非价格维度的策略研究，涵盖搭售［２３， ２４］、排
他［８］、投资授权［２５ － ２８］ 等议题． 本研究的理论模型

沿用上述文献的经典理论框架，聚焦于研究平台

间对非强制性独家协议的竞争策略． 本研究将平

台视为一个在具有间接网络外部性的双边市场

中，连接消费者、商户两侧的中介商，且平台会对

两侧用户收取一次性入驻费用．
平台竞争和平台运营的文献从两个维度刻画

平台间的差异，这为本研究关于平台间差异的模

型设定提供了文献基础和理论思路． 首先，Ａｒｍ⁃
ｓｔｒｏｎｇ［１２］与 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ 和 Ｗｒｉｇｈｔ［１５］ 在基于双边市

场框架的模型中重点阐述了横向差异（基于 Ｈｏ⁃
ｔｅｌｌｉｎｇ 设定）在双边市场价格竞争中起到的作用；
Ｚｈｕ 和 Ｉａｎｓｉｔｉ［２９］、 Ｇａｂｓｚｅｗｉｃｚ 和 Ｗａｕｔｈｙ［３０］ 以及

Ｒｏｇｅｒ［３１］等进一步将研究对象从纵向对称的平台
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间竞争拓展到了平台间纵向非对称的情形，探讨

了平台间纵向差异的成因［２９， ３０］ 及其对价格竞争

的影响［３１， ３２］ 等． 参考 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ 和 Ｗｒｉｇｈｔ［１５］，本
研究在模型设定中通过间接网络外部性来刻画平

台所处的市场基本特征，同时考虑了双寡头平台

间的横向差异（Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 设定）以及平台之间的

纵向差异． 其中，平台间的纵向差异通过平台对消

费者 侧 带 来 的 基 础 效 用 差 异 来 捕 捉， Ａｄｎｅｒ
等［３３］、Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］、谢丹夏等［８］以及滕文波和沈

璐［３４］等也采用了如此设定．
在基于双边市场框架的平台竞争文献中，平

台通过签订排他性协议来争夺市场份额的竞争得

到了越来越多研究者的关注． 现有文献中，关于平

台与用户签订排他性协议的理论研究主要聚焦于

平台批量强制“二选一”模式［７ － ９， ３４］，该模式具有

以下特征：１）强制性———商户若不接受协议则只

能离开平台；２）广泛性———协议不针对某特定商

户，而是统一面向大批量用户．
本研究关注的是现实中大量存在的另一类竞

争———平台间基于自由竞价展开的关于目标品牌

商户的独家协议竞争，此类竞争模式不具有强制

性和广泛性． 具体来说：１）不具强制性，是指在基

于自由竞价的独家协议竞争中，目标商户具有充

分自主选择权，即目标商户可以选择接受平台的

排他性提议（并得到其报价），或拒绝该独家协议

的提议并仍留驻平台，或离开该平台（接受另一

平台的独家协议）；２）不具广泛性，具体体现为此

类竞争的目标并非平台某一侧的全体或大批量商

户，而是一个位于特定横向位置、具有特定影响力

的品牌商户，且针对该用户类型平台提议的独家

协议报价也会存在差异． 本研究的这一研究视角

源于 Ｒｏｃｈｅｔ 和 Ｔｉｒｏｌｅ［３５］提出的“明星买方”（ｍａｒ⁃
ｑｕｅｅ ｂｕｙｅｒｓ）概念，即某些优质用户具有吸引其他

用户并扩大网络外部性的能力，从而激励平台与

其签订排他性协议以获取竞争优势． 这一观点也

得到了诸多实证研究的支持，如 Ｂｉｎｋｅｎ 和 Ｓｔｒｅｍ⁃
ｅｒｓｃｈ［３６］与 Ｌｅｅ［３７］ 对视频游戏行业的探究， Ｅｒ⁃

ｓｈｏｖ③ 与 Ｌｅｅ 等［３８］ 对移动应用市场的研究以及

Ｆｏｒｄｅｒｅｒ 等［３９］ 对在线视频行业的分析，均证实了

品牌商户对平台市场份额的提振作用以及对平台

的战略性意义．
与本研究模型设定最为相关的研究是 Ｃａｒｒｏ⁃

ｎｉ 等［１０］，他们同样关注平台竞争品牌商户排他性

协议这一情形． 为了刻画本研究探讨的国内平台

竞争的实际情况，在他们模型设定的基础上，本研

究进一步对该模型设定的两个方面进行了调整：
一方面，本研究考虑了商户侧的横向偏好差异，这
一设定使研究后续得到了有别于 Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］ 的

重要结论，即独家协议竞争中，“强者恒强”的结

论不一定成立，其原因在于劣势平台也可能因与

品牌商户的横向特征更为匹配而赢得独家协议；
另一方面，Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］设定目标品牌商户是一个

从未入驻任何平台的全新商户，该模型设定更适

用于整个市场从线下向线上转型的初期阶段． 考
虑到我国众多市场（尤其是音乐视频等流媒体市

场）已普遍实现数字化与在线化的现状，本研究

在模型中设定品牌商户初始状态为双入驻，两平

台将通过自由竞价意图实现品牌商户离开对手平

台、与本平台实现独家合作的目标，这一设定更契

合当前已发展至较为成熟阶段的平台市场的实际

情况．
本研究对现有研究的贡献主要体现在：第一，

过往对平台间排他性协议的相关研究主要关注平

台对商户实施批量强制“二选一”的情形，而本研

究重点关注了另一类通过自由竞价争夺品牌商户

独家入驻协议的竞争，本研究进一步丰富了平台

间排他性竞争的理论框架． 第二，相对于另一篇同

样关注自由竞价争夺排他性协议的研究［１０］，本研

究引入并分析了商户的横向差异对竞争策略、竞
争结果以及多方福利的影响，最终发现和证实了

双边市场平台理论中“强者恒强”结论不一定成

立的情形，揭示了弱势平台可能胜出的特定条件；
同时，本研究发现在此竞争中获胜平台也有可能
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面临利益受损，即双寡头陷入囚徒困境式竞争． 这
些研究发现不仅丰富了平台竞争理论，也为理解

双边市场竞争格局提供了新的解释思路． 第三，本
研究深入剖析了独家协议对用户福利的差异化影

响，发现独家协议的签订对消费者福利和普通商

户效用的影响在特定条件下可能是正面的，即影

响力足够大的品牌商户的独家入驻可以同时提高

平台两侧用户的福利，进一步理清了独家协议签

订对用户福利影响的理论边界．

２　 模型设定

２． １　 模型设定

基于 Ｃａｒｒｏｎｉ 等［１０］ 的模型设定，本研究构建

了一个双寡头平台间的四阶段博弈模型． 模型假

设一双边市场上的双寡头平台之间存在两个维度

的异质性：首先，平台间存在纵向差异，如平台服

务质量水平与服务供给丰富度等方面的差异，体
现在优势平台（平台 Ａ）和劣势平台（平台 Ｄ）能
够给入驻各自平台的消费者带来的基础效用 ｖＡＢ
和ｖＤＢ 存在 ｖＡＢ ＞ ｖＤＢ （定义 ｄ ∶＝ ｖＡＢ － ｖＤＢ ，刻画平台间

的纵向差异）；此外，平台 Ａ 和平台 Ｄ 之间还存在

横向差异，如内容类型、设计风格等方面的差异，
本研究根据 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型设定，用 ［０，１］ 区间表

示横向位置，用 ｌＡ ＝ ０ 、 ｌＤ ＝ １ 分别表示平台 Ａ、
平台 Ｄ 的横向位置．

平台连接着两侧的消费者（Ｂ）和商户，商户

侧包含普通商户（Ｓ）和一家具有影响力的品牌商

户（Ｓ∗）． 消费者在 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型中位置记为 ｘ，
普通商户和品牌商户的位置分别记为 ｙ，ｙＳ∗ ． 考
虑到本研究关注的对象为音乐视频等流媒体平

台，本研究参照文献中的设定假设消费者单归属

某个平台［１０， １７， １８， ２４， ４０］④，商户部分多归属于两个

平台． 两侧用户入驻平台 ｉ 时均需要向平台支付

一次性入驻费用，记为 ｐｉ
ｍ ，（其中 ｉ ＝ Ａ，Ｄ； ｍ ＝

Ｂ，Ｓ 分别表示用户类型为消费者、商户）． 模型中

将消费者总量和商户总量均标准化为 １，并用 ｎＡ
ｍ

和ｎＤ
ｍ 分别表示入驻平台 Ａ 和平台 Ｄ 的 ｍ 类型用

户份额．
品牌商户 Ｓ∗的影响力体现在能为消费者带

来额外的效用，影响力越大所带来的效用就越大．
模型假定品牌商户的初始状态是同时入驻于两个

平台，两平台均希望品牌商户独家入驻本平台，并
通过自由竞价争夺其独家入驻． 本模型对消费者、
普通商户、品牌商户以及平台的具体设定分别

如下．
２． １． １　 消费者

位于 ｘ 的消费者（Ｂ）从入驻平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）
中获得的效用为

ｕｉ
Ｂ ＝ ｖｉＢ ＋ αｎｉ

Ｓ － ｐｉＢ － ｔＢ ｜ ｘ － ｌｉ ｜ ＋ ｇｉθ （１）
其中 α 为平台两侧的间接网络外部性系数，本模

型假设平台两侧的间接网络外部性系数相同，即
平台一侧的用户（消费者 ／商户）数量增加一个单

位会使得同平台另一侧每位用户（商户 ／消费者）
的效用增加 α． ｔＢ 为 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型中消费者侧的

单位交通成本，刻画消费者对于横向差异的敏感

度． θ 表示品牌商户能为与其入驻于同一平台上

的消费者带来的额外效用⑤，因此， θ 亦可理解为

品牌商户对消费者的影响力． ｇｉ ＝ １，０ 分别表示

品牌商户是否入驻平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）．
ＩＡＢ 表示消费者的平台入驻决策⑥，由于消费

者单归属， ＩＡＢ ＝ １ ／ ０ 分别表示消费者选择入驻平

台 Ａ ／ Ｄ． 因此，位于 ｘ 的消费者通过求解其效用最

大化问题做出平台入驻决策

ｍａｘ
ＩＡ
Ｂ
∈｛０，１｝

ＩＡＢ（ｖＡＢ ＋ αｎＡ
Ｓ － ｐＡ

Ｂ － ｔＢｘ ＋ ｇＡθ） ＋

　 　 （１ － ＩＡＢ）［ｖＤＢ ＋ αｎＤ
Ｓ － ｐＤ

Ｂ － ｔＢ（１ － ｘ） ＋ ｇＤθ］
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④

⑤

⑥

在音乐视频等流媒体平台市场中，消费者往往单归属一个平台． 究其原因：一是流媒体平台上的入驻商户对自有商品通常不进行独立

定价，消费者只需支付平台收取的一次性入驻价格即可享受平台上几乎全部产品，无需入驻多平台以进行跨平台比价；二是这类平台

通常都有各自内容风格的差异化定位，消费者会因更偏好一个平台的内容风格而选择该平台；三是在此类市场中，通过长期使用单一

平台，消费者可获得平台提供的更符合其偏好习惯的定制化内容和服务．
该效用来源于品牌商户能为消费者提供质量更高的产品内容［５， ４１］ ，以及其所创造的情感价值和社会价值［５， ６， ４２］ ．
此处 ＩＡＢ 为简记． 处于不同位置的消费者其实可以有不同的入驻决策，即 ＩＡＢ （ｘ） ．



本研究假设ｖＡＢ 和ｖＤＢ 均充分大（参考 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ
和 Ｗｒｉｇｈｔ［１５］设定），以保证消费者入驻平台所获

得的效用为正，使得两个平台能覆盖市场中所有

消费者，即 ｎＡ
Ｂ ＋ ｎＤ

Ｂ ＝ １ ．
２． １． ２　 普通商户

位于 ｙ 的普通商户（Ｓ）单入驻平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，
Ｄ）和同时入驻两个平台（ＡＤ）的效用分别为

ｕｉ
Ｓ ＝ ｖＳ ＋ αｎｉ

Ｂ － ｐｉ
Ｓ － ｔＳ ｜ ｙ － ｌｉ ｜ （２）

ｕＡＤ
Ｓ ＝ ｖＳ ＋ α － （ｐＡ

Ｓ ＋ ｐＤ
Ｓ ） － ｔＳ （３）

其中 ｖＳ 为商户入驻平台的基础效用； ｔＳ 为 Ｈｏｔｅｌ⁃
ｌｉｎｇ 模型中商户侧的单位交通成本．

记 ＩｉＳ∈｛０，１｝ 为普通商户是否入驻平台 ｉ（ ｉ ＝
Ａ，Ｄ）的决策，模型中位置处于 ｙ 的普通商户通过

选择入驻的平台（ ＩＡＳ ，ＩＤＳ ）来最大化自身效用

ｍａｘ
ＩＡ
Ｓ
，ＩＤ

Ｓ
∈｛０，１｝

ｖＳ ＋ ＩＡＳ ［αｎＡ
Ｂ － ｐＡ

Ｓ － ｔＳｙ］ ＋

　 ＩＤＳ ［αｎＤ
Ｂ － ｐＤ

Ｓ － ｔＳ（１ － ｙ）］
参照 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ 和 Ｗｒｉｇｈｔ［１５］，本研究假设 ｖＳ

足够大，以保证所有的商户都愿意入驻平台．
２． １． ３　 品牌商户

品牌商户（Ｓ∗）为平台商户一侧的某一特定

商户，其位于 ｙＳ∗ ∈ ［０，１］ ，初始状态为双入驻于

两平台． 该商户为平台 Ａ、平台 Ｄ 独家协议竞争的

目标商户． 如 ２． １． １ 节所设，品牌商户与普通商户

的区别在于品牌商户能够为与其入驻同一平台的

每位消费者带来一个额外效用 θ ． 与普通商户效

用函数设定类似，该品牌商户在未签署独家协议

前（双入驻于 Ａ、Ｄ 两个平台时）的效用为

ｕＡＤ
Ｓ∗ ＝ ｖＳ ＋ α － ｐＡ

Ｓ － ｐＤ
Ｓ － ｔＳ （４）

两平台均试图通过自由竞价争夺此品牌商户

的独家入驻． 在竞价过程中，品牌商户具有完全自

主权，可以根据两个平台的出价（分别记为 ｂＡ，
ｂＤ ），选择是否接受某平台的独家协议． 品牌商户

若选择独家入驻平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），其获得的效用

（记作 ｕｉ
Ｓ∗） 将在普通商户单入驻效用函数的基础

上增加相应平台为其独家协议支付的价格ｂｉ ．
ｕｉ

Ｓ∗ ＝ ｖＳ ＋ αｎｉ
Ｂ － ｐｉＳ － ｔＳ ｙＳ∗ － ｌｉ ＋ ｂｉ （５）

品牌商户的入驻决策取决于其效用最大化

问题

ｍａｘ
ｇＡ，ｇＤ∈｛０，１｝

ｖＳ ＋ ｇＡ（αｎＡ
Ｂ － ｐＡ

Ｓ － ｔＳｙＳ∗） ＋

　 ｇＤ［αｎＤ
Ｂ － ｐＤ

Ｓ － ｔＳ（１ － ｙＳ∗）］ ＋

　 ＧＡｂＡ ＋ ＧＤｂＤ

其中 Ｇ ｉ ∶＝ ｇｉ（ｇｉ － ｇ －ｉ） ，易知其可表示品牌商户

是否单独入驻平台 ｉ ．
２． １． ４　 平台

平台的收入来源于向入驻该平台的消费者和

商户收取的费用． 假设平台向两侧用户提供服务

的边际成本为零． 平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）为赢得品牌商

户独家入驻出价 ｂｉ ，该出价仅在品牌商户接受该

平台独家协议时才需要支付． 因此，平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，
Ｄ）的利润函数为

πｉ ＝ ｐｉ
Ｂｎｉ

Ｂ ＋ ｐｉ
Ｓｎｉ

Ｓ － Ｇ ｉｂｉ （６）
平台 ｉ 目标为实现自身的利润最大化，首先

决定对独家协议的出价 ｂｉ ，再在品牌商户做出入

驻决策后，决定平台两侧用户的入驻价格 ｐｉ
Ｂ， ｐｉ

Ｓ

（详见 ２． ３ 节）．
附录一汇总了本研究模型与分析涉及的全部

参数和变量，以便读者查阅⑦．
２． ２　 模型参数假设

为确保模型设定及均衡结果的合理性，本研

究对模型参数做出了下列假设．
假设 １　 ｔＢ ｔＳ － α２ ＞ ０ ． 该假设保证了平台定

价阶段子博弈存在唯一的内点均衡解，进而使本

研究模型分析部分可重点聚焦于平台间在独家协

议自由竞价阶段的博弈． （此假设参考 Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ
和 Ｗｒｉｇｈｔ［１５］）．

假设 ２ 　 ｔＳ ＜ α ． 此假设确保在初始均衡状

态下存在部分商户选择多归属策略． （此假设参

考 Ｂｅｌｌｅｆｌａｍｍｅ 和 Ｐｅｉｔｚ［１８］）．

假设 ３　 θ＋ｄ ＜
δ（２ｔＳ － α）

ｔＳα
，其中 δ ∶＝ ３ｔＢ ｔＳ －

３α２ ． 此假设保证均衡中平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）的两侧

用户规模满足 ０ ＜ ｎｉ
Ｂ ＜ １ ， ０ ＜ ｎｉ

Ｓ ＜ １ ． （此假设

参考 Ｂｅｌｌｅｆｌａｍｍｅ 和 Ｐｅｉｔｚ［１８］、谢丹夏等［８］）．
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⑦ 相关内容请联系作者邮箱获取．



假设 ４　 ｙＳ∗ ＜ｙＳ∗ ＜ｙＳ∗ ，其中 ｙＳ∗ ∶＝ １ － α
２ｔＳ

＋

（ｄ ＋ θ）α
２δ ， ｙＳ∗ ∶＝ α

２ｔＳ
＋ （ｄ － θ）α

２δ ． 此假设确保品

牌商户的初始状态为双归属于平台 Ａ、平台 Ｄ，与
２． １． ３ 节中的设定保持一致．
２． ３　 博弈时序

本研究将双平台间围绕品牌商户独家协议的

竞争构建为如下的四阶段博弈（如图 １ 所示）．
阶段 １（平台竞价） 　 两个平台分别向品牌商

户提出自己的独家协议报价 ｂＡ，ｂＤ ．
阶段 ２（品牌商户选择入驻平台） 　 品牌商户

接收到平台出价（ ｂＡ， ｂＤ） 后作出平台入驻决定

（ｇＡ，ｇＤ ∈｛０，１｝ ）． 该阶段中，品牌商户有权选择

仅入驻一方平台，或维持现状同时归属于两个

平台．
阶段 ３（平台定价） 　 基于品牌商户的入驻决

定，两个平台分别制定各自向两侧用户收取一次

性入驻费（ ｐＡ
Ｂ，ｐＡ

Ｓ ，ｐＤ
Ｂ，ｐＤ

Ｓ ）．
阶段 ４（普通商户和消费者选择入驻平台）在

观察到品牌商户的归属及各平台的收费水平后，
普通商户和消费者根据自身效用最大化，分别选

择入驻的平台（ ＩＡＳ ，ＩＤＳ ，ＩＡＢ ）．

图 １　 博弈时序示意图

Ｆｉｇ． １ Ｔｉｍｅｌｉｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｇａｍｅ

３　 理论分析

３． １　 均衡分析

上述四阶段序贯博弈可通过逆向归纳法解出

子博弈完美纳什均衡（以下简称均衡）． 本节将分

别呈现各阶段的求解过程以及主要结果．
３． １． １　 消费者与普通商户的入驻选择

不同横向位置的消费者通过比较入驻平台 Ａ
和平台 Ｄ 的效用来选择入驻的平台． 记 ｘ∗ 为对

入驻平台 Ａ 和平台 Ｄ 无差异的临界消费者的位

置，则根据式 （１） 可得

ｘ∗ ＝ １
２ ＋

（ｖＡＢ － ｖＤＢ） ＋ （ｇＡ － ｇＤ）θ
２ｔＢ

＋

α（ｎＡ
Ｓ － ｎＤ

Ｓ ） － （ｐＡ
Ｂ － ｐＤ

Ｂ）
２ｔＢ

（７）

即位于［０，ｘ∗］ 的消费者入驻平台 Ａ，位于（ ｘ∗，
１］ 的消费者入驻平台 Ｄ（如图 ２）．

图 ２　 消费者的入驻选择

Ｆｉｇ． ２ Ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ

普通商户则会分别比较单入驻平台 Ａ、单入

驻平台 Ｄ 和同时入驻两平台的效用以决定入驻

决策． 同上方法可得普通商户侧的两个临界位置

ｙＤ，ｙＡ 分别为

ｙＤ ＝ １ －
αｎＤ

Ｂ － ｐＤ
Ｓ

ｔＳ
（８）

ｙＡ ＝
αｎＡ

Ｂ － ｐＡ
Ｓ

ｔＳ
（９）

即位于［０， ｙＤ］ 的普通商户单归属平台 Ａ，位于

［ｙＡ，１］ 的单归属平台 Ｄ，位于（ｙＤ，ｙＡ） 的双归属

平台 Ａ、平台 Ｄ（如图 ３）．

图 ３　 普通商户的入驻选择

Ｆｉｇ． ３ Ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｂｙ ｏｒｄｉｎａｒｙ ｓｅｌｌｅｒｓ

根据上述结果进一步可得命题 １⑧ 如下．
命题 １　 独家协议竞争均衡中，给定任意平

台对消费者和商户的收费定价（ ｐＡ
Ｂ，ｐＤ

Ｂ，ｐＡ
Ｓ ，ｐＤ

Ｓ ）及
品牌商户的入驻选择（ ｇＡ，ｇＤ），平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）
在消费者侧、普通商户侧拥有的市场份额分别为
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⑧ 全文所有命题与定理的证明内容可联系作者邮箱获取．



ｎｉ
Ｂ ＝ １

２ ＋
ｔＳ［（ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ） ＋ （ｇｉ － ｇ －ｉ）θ］
２（ ｔＢ ｔＳ － α２）

－

ｔＳ（ｐｉ
Ｂ － ｐ －ｉ

Ｂ ） ＋ α（ｐｉ
Ｓ － ｐ －ｉ

Ｓ ）
２（ ｔＢ ｔＳ － α２）

（１０）

ｎｉ
Ｓ ＝ α

２ｔＳ
＋
αｔＳ［（ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ） ＋ （ｇｉ － ｇ －ｉ）θ］
２ｔＳ（ ｔＢ ｔＳ － α２）

－

αｔＳ（ｐｉ
Ｂ － ｐ －ｉ

Ｂ ） ＋ （２ｔＢ ｔＳ － α２） ｐｉ
Ｓ

２ｔＳ（ ｔＢ ｔＳ － α２）
＋

α２ｐ －ｉ
Ｓ

２ｔＳ（ ｔＢ ｔＳ － α２）
（１１）

３． １． ２　 平台定价策略

给定独家协议的竞价价格 ｂｉ 以及品牌商户

的入驻情况 ｇｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），平台 ｉ 在考虑到第四阶

段消费者和普通商户的入驻规模即式 （１０） 和

式（１１） 后，根据利润函数式（６） 求解以下最优化

问题．
ｍａｘ
ｐｉＢ，ｐ

ｉ
Ｓ

πｉ ＝ ｐｉ
Ｂｎｉ

Ｂ ＋ ｐｉ
Ｓｎｉ

Ｓ － ｇｉ（ｇｉ － ｇ －ｉ） ｂｉ

命题 ２　 独家协议竞争的均衡中，对于任意

给定的 ｇｉ ， ｇ －ｉ （ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），平台 ｉ 向两侧用户制

定的均衡价格（ ｐｉ
Ｂ ， ｐｉ

Ｓ ）分别为

ｐｉＢ ＝ ｔＢ － α２

ｔＳ
＋
（ｖｉＢ － ｖ－ｉＢ ）

３ ＋ （ｇｉ － ｇ－ｉ）θ
３ （１２）

ｐｉＳ ＝ ０ （１３）
根据命题 １ 和命题 ２ 可得如下推论．
推论　 独家协议竞争的均衡中，对于任意给

定的 ｇｉ ， ｇ －ｉ （ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），平台 ｉ 在消费者和普通

商户侧的市场份额分别为

ｎｉ
Ｂ ＝ １

２ ＋
ｔＳ（ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ）
２δ ＋

ｔＳ（ｇｉ － ｇ －ｉ）θ
２δ

（１４）

ｎｉ
Ｓ ＝ α

２ｔＳ
＋
α（ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ）
２δ ＋ α（ｇｉ － ｇ －ｉ）θ

２δ
（１５）

其中 δ ＝ ３ｔＢ ｔＳ － ３α２ ．
３． １． ３　 品牌商户的入驻决策

记 ｕ^ｉ
Ｓ∗（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）为品牌商户独家入驻于平

台 ｉ 后直接获得的效用（未计入平台向其支付的

独家协议出价），即 ｕ^ｉ
Ｓ∗ ∶＝ ｕｉ

Ｓ∗ － ｂｉ，ｉ ＝ Ａ，Ｄ． 那

么，从品牌商户的角度，从初始的双入驻于 Ａ、Ｄ
平台转为独家入驻于单一平台 ｉ（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），会对

其造成一个直接效用损失，记为 Ｌｉ ∶＝ ｕＡＤ
Ｓ∗ － ｕ^ｉ

Ｓ∗，
（ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），易求出

ＬＡ ＝ ｕＡＤ
Ｓ∗ －ｕ^Ａ

Ｓ∗ ＝α
δ－ｔＳｄ－ｔＳθ

２δ －（１－ｙＳ∗） ｔＳ （１６）

ＬＤ ＝ ｕＡＤ
Ｓ∗ －ｕ^Ｄ

Ｓ∗ ＝α
δ ＋ ｔＳｄ － ｔＳθ

２δ － ｙＳ∗ ｔＳ （１７）

由于一旦接受平台 ｉ 出价为 ｂｉ 的独家协议邀

约，品牌商户将得到的净收益为 ｂｉ － Ｌｉ ，那么显

然，品牌商户的独家入驻选择将基于以下两点考

虑：１）对 ｉ ＝ Ａ，Ｄ，仅当 ｂｉ ≥ Ｌｉ 时， ｂｉ 才算有效出

价，平台 ｉ 才有机会被独家选择，因为只有满足该

条件的出价才能弥补品牌商户转为独家入驻平台

ｉ 所承受的直接效用损失；２）若两个平台的独家

协议出价都是有效出价（ ｂＡ ≥ ＬＡ 且 ｂＤ ≥ ＬＤ ），品
牌商户会选择为其带来更高净收益的独家邀约，
即给定 ｂＡ 、 ｂＤ ，品牌商户的最优入驻决策⑨

（ｇＡ，ｇＤ） ＝
（１，０），ｂＡ －ＬＡ ＞ ｂＤ －ＬＤ 且ｂＡ －ＬＡ≥０

（０，１），ｂＤ －ＬＤ ＞ ｂＡ －ＬＡ 且ｂＤ －ＬＤ≥０

（１，１），ｂＡ －ＬＡ ＜０ 且ｂＤ －ＬＤ ＜ ０

ì

î

í

ïï

ïï
（１８）

由式（１８） 进一步可知，相对于初始状态而

言，品牌商户做出独家入驻与否的决策后，其净收

益（效用净增量） 为ΔｕＳ∗ ＝ ｍａｘ｛ｂＡ － ＬＡ，ｂＤ － ＬＤ，
０｝ ≥ ０ ，即独家协议竞争不会让目标品牌商户效

用受损．
３． １． ４　 平台竞价策略

对于平台 ｉ 来说，在独家协议竞争中可能面

对三种结果：品牌商户独家入驻于己方平台 ｉ 、品
牌商户独家入驻于对方平台 － ｉ 、品牌商户维持

双入驻 ＡＤ 的现状． 在这三种结果中，将平台 ｉ 的
直接经营利润（从两侧入驻用户处收取的一次性

价格之和）分别记为 πｉ
ｉ ， π －ｉ

ｉ ， πＡＤ
ｉ ． 显然， πＡＤ

ｉ 即

为独家协议竞争前平台 ｉ 的利润． 在三种可能结

果中，平台 ｉ 需要另外向品牌商户支付的金额分

别为 ｂｉ，０，０ ．
定义 １ （Ｖｈ

ｉ ）　 Ｖｈ
ｉ ∶＝ πｉ

ｉ － π －ｉ
ｉ （ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），表示
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⑨ 此处基于如下有助简化讨论的假设：１）在初始状态和独家入驻状态之间无差异时，品牌商户选择独家入驻；２）当独家入驻平台 Ａ 或平

台 Ｄ 之间无差异时，品牌商户会首先评估其独家入驻对哪个平台的净价值更大、再选择独家入驻净价值更大的平台；若其独家入驻对

两个平台带来的净价值相等，则独家入驻平台 Ａ．



相对于让对手平台（ － ｉ ）获得独家协议这一结

果，己方（ ｉ ）获得独家协议将带来的直接利润

增值．
定义 ２ （Ｖｌ

ｉ）　 Ｖｌ
ｉ ∶＝ πｉ

ｉ － πＡＤ
ｉ （ ｉ ＝ Ａ，Ｄ），表

示相对于让品牌商户继续维持双入驻，己方（ ｉ ）
获得独家协议将带来的直接利润增值．

根据定义 １、定义 ２，显然有 Ｖｈ
ｉ ＞ Ｖｌ

ｉ ． 进一步

可分别可求出

Ｖｈ
ｉ ＝ ２θ

３ ＋
２ｔＳ （ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ）θ
３δ （１９）

Ｖｌ
ｉ ＝ θ

３ ＋
（２（ｖｉＢ － ｖ －ｉ

Ｂ ） ＋ θ） ｔＳθ
６δ （２０）

由式 （１９） 、式 （２０） 可知 Ｖｈ
Ａ ＞ Ｖｈ

Ｄ 且 Ｖｌ
Ａ ＞

Ｖｌ
Ｄ ．

命题 ３　 独家协议竞争中，如式 （２１） 所示的

平台 ｉ （ ｉ ＝ Ａ，Ｄ）出价策略为均衡策略�I0

　 　 　 ｂｉ ＝

Ｖｌ
ｉ，　 　 　 　 　 　 　 Ｖｌ

ｉ － Ｌｉ ＜ ０ 且Ｖｌ
－ｉ － Ｌ －ｉ ＜ ０

Ｌｉ， Ｖｌ
ｉ － Ｌｉ ≥０ ＞ Ｖｌ

－ｉ － Ｌ －ｉ 且Ｖｈ
ｉ － Ｌｉ ＞ ０ ＞ Ｖｈ

－ｉ － Ｌ －ｉ

Ｌｉ ＋ Ｖｈ
－ｉ － Ｌ －ｉ， （Ｖｌ

ｉ － Ｌｉ ≥０ 或Ｖｌ
－ｉ － Ｌ －ｉ ≥０） 且Ｖｈ

ｉ － Ｌｉ ≥ Ｖｈ
－ｉ － Ｌ －ｉ ≥０

Ｖｈ
ｉ ， 其他

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

（２１）

３． １． ５　 均衡中品牌商户的入驻结果

定理 １　 针对影响力为 θ且位于 ｙＳ∗ ∈（ｙＳ∗，
ｙＳ∗） 的品牌商户开展的独家协议竞争均衡中，

１）当 ｙＳ∗ ≤ １
２ ＋ ４θｄ ＋ ３αｄ

６δ 时

若 ｍａｘ｛ＫＡ（ｙＳ∗），ＫＤ（ｙＳ∗）｝≥０，（ｇＡ∗，ｇＤ∗） ＝
（１，０） ；否则 （ｇＡ∗，ｇＤ∗） ＝ （１，１） ；

２）当 ｙＳ∗ ＞ １
２ ＋ ４θｄ ＋ ３αｄ

６δ 时

若 ＫＤ（ｙＳ∗） ≥ ０ ， （ｇＡ∗，ｇＤ∗） ＝ （０，１） ；否

则， （ｇＡ∗，ｇＤ∗） ＝ （１，１） ．
其中 对 ｉ ∈｛Ａ，Ｄ｝，

Ｋ ｉ（ｙＳ∗） ∶＝ ６δｔＳ ｌ －ｉ － ｙＳ∗ －

３α（δ － ｔＳ（ｖｉＢ － ｖ －ｉ
Ｂ ） － ｔＳθ） ＋

θ（２δ ＋ ２ｔＳ（ｖｉＢ － ｖ －ｉ
Ｂ ） ＋ ｔＳθ）

图 ４ 展示了定理 １ 给出的独家协议竞争均衡

中品牌商户的入驻决策． 定理 １ 表明，在独家协议

竞争中，纵向实力处于劣势的平台也可因其与品

牌商户横向上的匹配而赢得独家协议．

图 ４　 均衡中品牌商户的入驻决策

Ｆｉｇ． ４ Ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｄｏｐｔｉｏｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｂｙ ｔｈｅ ｓｕｐｅｒｓｔａｒ ｓｅｌｌｅｒ ｉｎ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ

注： 此图设定假设 ３ 成立，即图中相关区域均满足 θ ＜
δ（２ｔＳ － α）

ｔＳα
－ ｄ ．

当 ｄ ＝ ０ 时，直线①水平经过曲线②与曲线③的交点以及三角形区域的右侧顶点．
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�I0 ＬＡ，ＬＤ，Ｖｈ
Ａ 和Ｖｈ

Ｄ 等均为由外生参数直接决定的间接变量． 为方便读者阅读和理解，文章先以 ＬＡ，ＬＤ，Ｖｈ
Ａ 和Ｖｈ

Ｄ 等具有清晰经济含义的函

数进行分析，在后文总结时再将其替换为由外生参数直接表示的条件．



　 　 这一发现说明劣势平台可以凭借横向匹配来

打破平台市场中“强者恒强”的格局． 这种现象在

流媒体类平台市场中尤为普遍． 以在线音乐平台

为例，某些音乐平台虽然在用户总量上相较于其

主要竞争对手平台而言处于相对劣势，却仍成功

获得了某些明星音乐创作人大部分专辑作品的独

家入驻�I1． 究其原因，该平台的横向定位———重视

特定听众群体、强调独立音乐人创作以及音乐情

感价值挖掘的平台特征，与同样定位于同类听众

市场的创作人及其音乐风格形成了高度的横向匹

配． 无独有偶，线上视频市场也存在许多相对弱势

的平台因与品牌内容的横向匹配而获得独家播放

资源的例子． 这些实例都说明了平台与品牌商户

的横向匹配度在克服纵向差异劣势、获取独家协

议方面的关键作用，体现了横向差异在平台竞争

中的重要价值．
３． ２　 独家协议竞争的福利影响分析

本节分析独家协议竞争对用户福利和平台利

润的影响． 在对用户福利的影响方面，由于独家协

议竞争一定不会损害品牌商户效用（见 ３． １． ３
节， ΔｕＳ∗ ≥０ ），因此本研究主要关注消费者和普

通商户的福利变化． 分别用 ＵＥ
ｍ、Ｕ０

ｍ 表示签订独家

协议后与未签订独家协议时 ｍ ∈｛Ｂ，Ｓ｝类型用户

的总效用，则通过比较静态分析可得定理 ２．
定理 ２ 　 独家协议竞争均衡中，当 θ ＞ ２ｄ ＋

２δ２

ｔＢ ｔＳ２
时，ＵＥ

Ｂ ＞ Ｕ０
Ｂ 且 ＵＥ

Ｓ ＞ Ｕ０
Ｓ ．

定理 ３　 独家协议竞争均衡中

１）当 ｄ ＜ ｍｉｎ{ － ３δα ＋ ４δθ ＋ ３αｔＳθ ＋ ６δｔＳ ｙＳ∗

４ｔＳθ ＋ ３ｔＳα
，

２δθ － ｔＳθ
２ － ６δｔＳ（１ － ２ｙＳ∗）
６ｔＳ（α ＋ θ） } 时，若 （ｇＡ∗， ｇＤ∗） ＝

（１，０），则πＡ
Ａ － ｂＡ ＜ πＡＤ

Ａ ；

２）当 ｄ ＞ ｍａｘ{ ３δα － ４δθ － ３αｔＳθ － ６δｔＳ（１－ｙＳ∗）
４ｔＳθ ＋ ３ｔＳα

，

ｔＳθ
２ － ２δθ － ６δｔＳ（１ － ２ｙＳ∗）

６ｔＳ（α ＋ θ） } 时，若 （ｇＡ∗，ｇＤ∗） ＝ （０，

１），则πＤ
Ｄ － ｂＤ ＜ πＡＤ

Ｄ ．
定理 ２ 表明，当品牌商户的影响力足够大时，

其独家协议的签订可以同时提升消费者福利和普

通商户福利． 其原因在于，品牌商户的独家入驻能

带动消费者和普通商户向获胜平台聚集，并通过

间接网络外部性将这一聚集效应转化为用户的效

用． 当品牌商户的影响力足够大时，这一效用可以

覆盖独家协议给消费者和普通商户带来的其他福

利损失，包括仍留在落败平台上的消费者和普通

商户的效用损失、获胜平台上的消费者承担的入

驻费用提升以及获胜平台上新入驻用户因横向错

配产生的交通成本增加．
而定理 ３ 指出，在特定情形中，获胜平台利润

会在独家协议竞争后下降． 由于落败平台利润必

然会下降———品牌商户的流失通过间接网络外部

性作用，会带来该平台上普通商户和消费者的流

失，从而降低该平台的市场份额和定价能力，导致

平台利润必然下降———因此，结合定理 ３ 可知在

特定情形中，独家协议竞争会让两个平台利润均

受损，陷入“双输”的局面． 然而，即使面临利润下

降，双方平台仍会出于竞争压力而过度竞价，最终

陷入两败俱伤的局面，故可视此情形为平台竞争

中的“囚徒困境”． 独家协议竞争中的“囚徒困境”
本质上源于平台间综合竞争实力相当时的过度竞

争． 在纵向实力上占据微弱优势的平台要赢得独

家协议，或在纵向实力上处于显著劣势的平台要

凭借横向匹配优势赢得独家协议，都必然经历激

烈的竞价． 由此本研究得出一个管理启示：平台企

业应当根据平台间的纵向差异和横向差异情况，
针对独家协议竞争进行适度协商． 具体而言，如果

平台间综合竞争实力差异较小时，那么双方平台

应避免开展基于自由竞价的独家协议竞争，以防

过度竞价造成两败俱伤．

４　 结束语

４． １　 研究结论

本研究基于双边市场理论框架，构建了双寡

头平台间的博弈模型，研究了非对称双寡头平台

—４７— 管　 理　 科　 学　 学　 报 ２０２６ 年 ７ 月
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围绕品牌商户的独家入驻协议而开展的自由竞价

竞争． 本研究通过理论分析得到的研究结论如下：
１）自由竞价的独家协议竞争中有可能打破平台

间“强者恒强”的竞争格局． 这是因为平台获取独

家协议的竞争优势不仅源自纵向实力上的优势，
也受到与品牌商户横向匹配度的影响． ２）当品牌

商户的影响力充分大时，独家协议能够同时提升

消费者福利和普通商户的效用． 这是因为影响力

大的品牌商户能够聚集更多的用户于一个平台

上，产生更高的间接网络外部性收益，使得两侧用

户整体福利均上升． ３）非对称平台的独家协议竞

争中存在“囚徒困境”． 独家协议竞争除了让落败

平台利润始终受损外，当平台间纵向差异较小时，
优势平台即使在赢得独家协议的情况下仍可能面

临利润受损，导致竞争平台的“双输”局面．
４． ２　 理论贡献与管理启示

本研究丰富并拓展了平台排他性竞争的理论

框架． 首先，通过将商户横向差异纳入模型设定，
本研究发现平台间横向差异的影响在特定情形下

会超越纵向差异，打破“强者恒强”的竞争格局．
其次，本研究发现独家协议竞争的福利效应存在

两面性，识别了品牌商户的影响力大小是决定其

与平台签订的独家协议对普通用户福利产生正向

或负向影响的关键性因素． 最后，本研究发现平台

在竞争获胜时仍可能面临利润下降，揭示了平台

竞价中的“囚徒困境”． 其背后原因在于特定条件

下的平台间过度竞价，即纵向实力上凭借微弱优

势胜出的平台，或在纵向实力上显著落后却凭借

与品牌商户横向特征匹配度优势而获胜的平台，
都需要在竞争压力下支付超额的独家协议价格，
造成两个平台利润上的双输，这一发现也为理解

平台市场中“天价版权”现象和平台竞争实践提

供了新的理论视角．
本研究的理论发现对于平台管理与政策监管

都具有较强的实践意义． 就平台管理而言，第一，
平台企业可以通过打造横向差异化来获取竞争优

势． 尽管纵向差异让一方平台在竞争中具有一定

优势，但平台与品牌商户的横向特征匹配度可以

抵消甚至超越纵向差异对竞争位势的影响． 即使

是纵向实力落后的平台，仍可以通过准确的横向

差异定位，吸引契合度高的品牌商户签订独家协

议，进而赢得竞争优势． 第二，平台企业之间应综

合考虑纵向差异和横向差异，就独家协议竞争进

行适度协调． 在平台纵向实力接近且与品牌商户

的横向匹配差异不明显时，若开展独家协议竞争，
即使一方可以获胜，却仍会造成双方平台利润均

下降． 因此，平台之间可协商不开展独家协议竞

争，以避免陷入过度竞争的“囚徒困境”． 就监管

启示而言，对于平台间独家协议竞争的监管，应坚

持有效市场与有为政府相结合，摒弃“一刀切”的
监管范式，应基于具体情形实施分类监管． 具体而

言，当平台争夺的品牌商户影响力充分大时，由于

独家协议可对平台用户福利产生正向影响，应采

取包容性的监管措施；而当平台间独家协议竞争

的目标为影响力不足的小品牌商户时，则应持更

为审慎的监管态度、采取管控性的监管措施．
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