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消费者反广告行为对媒体平台竞争

与社会福利的影响
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(东南大学经济管理学院, 江苏南京 211189)

摘要:在双边市场理论框架下,分析了消费者广告屏蔽和信息隐藏两种反广告行为对媒体平台竞争和社会福利的

影响,以期为媒体运营商和传媒产业管理部门提供决策参考. 结果表明: 在广告商单归属情形下,媒体平台竞争的

均衡广告量不依赖于消费者反广告强度大小. 在广告商多归属情形下,媒体平台竞争的均衡广告量、均衡利润均随

消费者广告屏蔽概率单调递增,均衡广告价格随广告屏蔽概率单调递减;社会福利最大化时的广告投放量随广告

屏蔽概率单调递增,随信息隐藏程度单调递减;当广告商对消费者的网络外部性强度大于消费者对广告商的网络

外部性强度时,消费者信息隐藏时的社会福利最大化水平小于广告屏蔽时的社会福利最大化水平.
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and social welfare of media platform
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Abstract: In order to provide decision-making reference to media operator and media industry management
department, this paper analyzed the effect of two anti-advertising behaviors which are ad-avoidance and in-
formation concealment on platform competition and social welfare within the framework of two-sided market
theory. The research result shows ads volumes at equilibrium don’t depend on strength of consumer anti-
advertising behaviors when advertisers are single-homing. When advertisers are multi-homing, advertising and
revenue of competition on media platform at equilibrium increase monotonically with ad-avoidance probability
while price at equilibrium decrease monotonically. When social welfare is maximization, ads volumes increas-
es with the probability of ad-avoidance, and decreases with the degree of information concealment. If the benifit
which advertiser enjoys from interacting with consumer is larger than the benifit which consumer enjoys from
interacting with advertiser, the maximum level of social welfare when consumers conceal information is lower
than the one when consumers avoid ads.
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1 引引引 言言言

伴随着移动互联网的快速发展和移动终端设备的普及, 社交媒体已逐步融入主流文化, 媒体形态和传播

方式突破了时空之间、传播者与受众之间的限制, 日趋社交化、移动化和定位化. 以开放、互动、分享等为传

播特点的新媒体正重塑着人们的生活习惯、思维方式和行为特点, 广告商可以简单快捷的在单个或多个媒

体平台上投放广告以增强广告效果, 消费者能够自由有效的选择最符合自身需要的媒体平台, 以实现个人

效用最大化, 使得诸多以广告收入作为盈利来源的媒体平台间竞争变得日益激烈. 借力网络通信技术的快

速发展, 广告商能够最大限度地获取消费者信息并基于所获取的信息准确分析消费者当前行为状态和未来

消费倾向, 并通过媒体平台针对特定的消费者推送定向广告. 面对日益增多的低价值、无效性的广告干扰,

消费者普遍呈现厌恶情绪[1,2]. 不同的消费者表现出不同的反广告行为, 一部分消费者选择通过广告拦截专

家、迷你广告杀手等工具对广告进行屏蔽, 一部分消费者通过注册网站时选择隐私设置、cookie 等方法隐藏

个人信息. 消费者反广告行为导致了与广告相生相息的媒体产业遭受巨大损失. 2015 年 8 月, Adobe 公司

与 Page Fair 联合发布《2015 年广告拦截报告》, 报告指出 2015 年广告拦截将使数字媒体损失约 220 亿美元,

2016 年的拦截数将会使损失达 414 亿美元[3]; 屏蔽广告同样引发了奇虎 360 与腾讯1 、百度与乐视2 等多起

互联网传媒间的不正当竞争之诉; 反广告工具的滥用, 致使大量精准广告无法显示出来, 冲击着互联网传媒

的商业模式和社会福利的增进3. 因此, 研究消费者反广告行为对媒体平台竞争与社会福利的作用机理和影

响机制, 对媒体企业、传媒管理部门做出正确的管理决策具有重要的现实意义.

在媒体平台竞争方面, Bergemann 等[4]讨论了在线媒体与传统媒体间的竞争问题, 研究发现, 由于传统

媒体的定向能力相比在线媒体的定向能力较低, 传统媒体即使提高广告价格, 随着在线媒体广告定向能力

的增强, 其利润仍将降低; Reisinger[5]证明了媒体平台的广告价格和利润严重依赖于消费者平台偏好的异

质性, 并解释了私有媒体平台在公共媒体平台受到广告规制时获取更多利润的原因; Anderson 等[6]讨论了

媒体市场集中、广告水平和广告价格间的关系, 发现一定条件下平台兼并将降低广告水平, 提高广告价格;

Esteban 等[7]指出当向消费者免收订阅费时, 媒体平台将向广告商索取较高的广告价格, 当广告的外部性为

正时, 媒体平台倾向于向广告商索取较低的广告价格; Dietl 等[8]发现, 当广告投放带来的边际利润高于广告

给观众带来的负效应时, 付费媒体平台更愿意在其电视节目上插播广告, 均衡时付费媒体平台的广告水平

通常低于免费媒体平台的广告水平; Kodera 等[9]研究认为, 当消费者厌恶广告时, 媒体平台对广告商采取价

格歧视策略将降低平台利润, 减少消费者福利; 程贵孙等[10,11]基于双边市场理论, 探讨了传媒企业兼并与单

边市场企业兼并的区别以及传媒企业兼并带来的福利效应, 并分析了消费者广告偏好差异和广告商平台接

入行为对媒体平台竞争与社会福利的影响. 在消费者反广告行为方面, Hann 等[2]研究了消费者对不同广告

屏蔽行为的投入如何影响企业广告决策的问题; Anderson 等[12]发现一部分消费者采用屏蔽技术时, 将导致

未使用广告屏蔽技术的消费者观看电视节目时承受更多的广告, 电视节目质量降低; Johnson[13] 讨论了企业

广告投放的定向能力与消费者广告屏蔽能力间的关系, 发现企业提高广告投放的定向能力将减少消费者对

广告的屏蔽; Stuhmeier 等[14]研究发现, 消费者广告屏蔽行为将减少广告商投放广告的价值, 免费电视的收

益随广告屏蔽程度增大而减少; 蒋丽丽等[15]基于双边市场理论, 分析了消费者的不同广告屏蔽行为对媒体

企业和厂商广告策略的影响, 得出了中等程度的广告总量限制将更有益于媒体企业的结论.

综上所述, 文献[4–10]侧重考察媒体平台间的广告和价格竞争问题以及媒体企业的兼并问题, 没有考虑

消费者反广告行为对媒体平台竞争的影响; 文献[11]放宽了以往研究中消费者对广告普遍厌恶的假定, 指出

部分消费者对广告的偏好是无差异的, 着重分析消费者广告偏好差异对媒体平台利润和社会福利的影响;

1中央电视台. “3Q 大战”终审宣判: 奇虎 360 赔偿腾讯 500 万元. http:// news.cnr.cn/native/gd/201402/t20140224 514923839.shtml, 2014-02-
24/2016-10-02.

2新华社. 因认为屏蔽网页及广告, 乐视起诉百度不正当竞争. http:// news.xinhuanet.com/fortune/2016-02/22/c 1118118067.htm, 2016-02-
22/2016-10-02.

3腾讯科技. 广告屏蔽工具泛滥, 或引发数字贸易战. http:// hea.qq.com/a/20150606/002064.htm, 2015-06-06/2016-10-02.
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文献[2, 12,13]集中于研究厂商如何利用广告策略应对消费者的屏蔽行为问题; 文献[14]没有考虑广告商的

多平台归属策略问题; 文献[15]研究的是市场上存在一个垄断媒体企业情形下, 消费者的不同广告屏蔽行为

对媒体企业和厂商广告策略的影响. 考虑媒体平台具有典型的双边市场特征, 广告商可以在单个和多个媒

体平台上投放广告, 本文假设市场上存在两个竞争的媒体平台, 消费者对广告普遍感到厌恶, 基于双边市场

理论模型, 研究消费者不同反广告行为(广告屏蔽 ad-avoidance 和信息隐藏 information concealment)对媒体

平台竞争和社会福利的影响. 本文首先分析了消费者广告屏蔽概率和信息隐藏程度在广告商单归属和多归

属情形下对媒体平台竞争的均衡广告量、均衡广告价格、均衡利润以及社会福利的影响, 进一步讨论了反广

告行为作用下媒体平台竞争均衡时的广告投放量与社会福利最大化时的广告投放量间的关系, 最后, 对比

分析了消费者不同反广告行为作用下的媒体平台竞争均衡结果和社会福利水平.

本文在竞争的市场环境下, 考虑广告商的不同平台接入策略, 研究消费者反广告行为对媒体平台竞争和

社会福利的影响, 一定程度上完善了相关研究的空缺. 同时, 分析结果能够为媒体运营商和相关传媒产业管

理部门制定政策提供理论参考.

2 消消消费费费者者者直直直接接接屏屏屏蔽蔽蔽广广广告告告对对对媒媒媒体体体平平平台台台竞竞竞争争争与与与社社社会会会福福福利利利的的的影影影响响响

2.1 模模模型型型基基基本本本假假假设设设与与与变变变量量量定定定义义义

媒体平台: 假设市场上存在着两个媒体平台 i, i = 1, 2, 通过广告商投放广告盈利, 消费者可以免费接

入平台, 这一假设与现实中大多数商业推广网站的实际运营情况相符, 如百度、google 的搜索服务通过不

同的定价模式向广告商收费, 但用户可以免费查找自己需要的资讯信息. 由于媒体节目制作成本和广告成

本具有高固定成本和零边际成本的特征, 而固定成本不影响本文结果, 不失一般性, 假设媒体节目制作成

本和广告成本为零, 广告价格为 pi, 用接入媒体平台的广告商数量 ai 来表示广告量[11], 则媒体平台利润

为Πi = piai.

广告商: 假设需要在媒体平台上投放广告的广告商数量为 1, 按其对媒体平台的偏好 z 均匀分布

在[0, 1]之间, 媒体平台 1 完全符合位于左端广告商的偏好, 媒体平台 2 完全符合位于右端广告商的偏好. 不
同媒体平台的内容、口碑、信息的权威性、社会影响力和公众关注度等特性都不尽相同, 这些因素影响着广

告商的广告投放效用. 同时, 广告商的效用与接入媒体平台的消费者规模有关, 消费者越多, 广告效果越好,
广告商的效用越高. 假设接入两个媒体平台的消费者规模分别为 n1 和 n2, 则位于 z 点的广告商接入媒体平

台 1 的效用为 αn1 − tz− p1, 接入媒体平台 2 的效用为 αn2 − t(1− z)− p2, 同时接入两个媒体平台获得的

效用为 α− t− p1− p2. 其中, α > 0为广告商对消费者的网络外部性强度, 用于衡量广告商从每个接入媒体

平台的消费者处获取的边际收益[16], 若消费者看到广告信息后购买产品或服务的意愿越强烈, 则广告投放

的效果越好, α 的值越大. t > 0 为单位偏好差异成本, 衡量在给定两个媒体平台下, 广告商选择这两个媒体

平台后因与自己偏好不一致而导致的损失. 当 t = 0 时, 对于所有广告商而言, 两个媒体平台是完全一样完

美替代的, 即两个媒体平台陷入同质竞争; 当 t → ∞时, 对于所有广告商而言, 每个媒体平台的差异性很大,
几乎没有替代性, 即两个媒体平台几乎独立地形成两个寡头市场. 换言之, 当 t减小时, 表示两个媒体平台的

竞争程度越来越激烈. 例如, 假设媒体平台 1 是定位于老人的(如中国老人网、中国银龄网等), 媒体平台 2 是

定位于儿童的(如中国少年儿童教育网、中国儿童资源网), 偏好位于 0 处的广告商可以是一些出售老人保

健产品的企业, 偏好位于1 处的广告商可以是一些出售少儿图书的企业, 这些广告商在各自适应的媒体平台

中获取最大的效用 αn1 − p1和αn2 − p2. 如果出售老人保健产品的企业在媒体平台 2 投放广告, 则其产生最

低的效用 αn1 − t− p1, 如果出售少儿图书的企业在媒体平台 2 投放广告, 也产生最低的效用 αn2 − t− p2.
广告商对媒体平台的接入策略主要有两种, 即广告商单归属和多归属. 广告商单归属(single-homing)是指广

告商只在一个媒体平台上投放广告, 广告商多归属(multi-homing)是指广告商可以在一个媒体平台上投放广

告, 也可以同时在两个媒体平台上投放广告.

消费者: 消费者在同一时间内只关注一个媒体平台, 总人数标准化为 1, 且均匀分布在[0, 1]之间. 由于广
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告商和消费者是相互联系相互匹配的, 广告商偏好的媒体企业通常也是关注该广告商产品或服务的消费者

关注的媒体企业, 例如体育用品公司偏向在体育赛事网站投放定向广告, 而体育爱好者喜欢浏览体育赛事

网站, 即广告商和消费者相互通过媒体平台定向互动, 故假设消费者对网站的偏好差异和广告商对网站的

偏好差异是一致的, 都为 t. 消费者对广告普遍厌恶, 反广告行为包括直接进行广告屏蔽和接入媒体平台时

隐藏个人信息, 反广告行为强度表现为广告屏蔽概率和信息隐藏程度.

博弈次序: 博弈模型分为三个阶段: 第一阶段, 媒体平台向广告商制定广告价格; 第二阶段, 给定广告价

格后, 广告商决定是否投放及选择在哪个媒体平台投放广告; 第三阶段, 消费者屏蔽广告或隐藏信息并决定

选择接入媒体平台.

2.2 消消消费费费者者者直直直接接接屏屏屏蔽蔽蔽广广广告告告、、、广广广告告告商商商单单单归归归属属属

假定在两媒体平台 i, i = 1, 2上投放的广告量分别为 aas
1 , a

as
2 , 消费者选择直接屏蔽广告, 屏蔽概率为 β.

在给定广告价格 pas1 , p
as
2 后, 广告商单归属, 只选择在一个媒体平台上投放广告. 讨论消费者直接屏蔽广告

下的媒体平台竞争均衡, 得下列结论.

定定定理理理 1 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商单归属情形下, 两媒体平台竞争的均衡广告价格和

均衡广告量分别为 pas∗1 = pas∗2 = t + αr(1− β)/t 和 aas∗
1 = aas∗

2 = 1/2, 均衡利润为 Πas∗
1 = Πas∗

2 =

(t+ αr(1− β)/t) /2, 均衡时选择接入媒体平台 1 和媒体平台 2 的消费者人数均为 1/2.

证明 边际消费者 x̄ 选择媒体平台 1 的效用为 v − raas
1 (1 − β) − tx̄, 选择媒体平台 2 的效用

为 v− raas
2 (1−β)− t(1− x̄), 根据效用相等可得 x̄ = 1/2+ r(1− β)(aas

2 − aas
1 )/(2t). 其中 v > 0表示消费

者接入媒体平台的保留效用, r > 0 表示消费者对广告商的网络外部性强度, 用于衡量单位广告给消费者带

来的负效用[16], 则[0, x̄]上的消费者选择接入媒体平台 1 , [x̄, 1]上的消费者选择接入媒体平台 2, 人数分别为

nas
1 = x̄ = 1/2 + r(1− β)(aas

2 − aas
1 )/(2t), (1)

nas
2 = 1− x̄ = 1/2 + r(1− β)(aas

1 − aas
2 )/(2t). (2)

边际广告商 zas 选择在媒体平台 1 和媒体平台 2 上投放广告所获得的效用相同, αnas
1 − tzas − pas1 =

αnas
2 − t(1− zas)− pas2 , 即 zas = 1/2 + (α(nas

1 − nas
2 ) + (pas2 − pas1 ))/(2t). 处在[0, zas]位置的广告商将选择

在媒体平台 1 上投放广告, 处在[zas, 1]位置的广告商将选择在媒体平台 2 上投放广告, 则广告商选择在媒体

平台 1 和平台 2 投放的广告量分别为 aas
1 = zas, aas

2 = 1− zas. 与式(1), 式(2)联立整理得

aas
1 =

1

2
+

t(pas2 − pas1 )

2(t2 + αr(1− β))
, (3)

aas
2 =

1

2
+

t(pas1 − pas2 )

2(t2 + αr(1− β))
. (4)

将式(3)和式(4)代入媒体平台利润函数Πi = piai, 得到两媒体平台利润分别为

Πas
1 = pas1

(
1

2
+

t(pas2 − pas1 )

2(t2 + αr(1− β))

)
, (5)

Πas
2 = pas2

(
1

2
+

t(pas1 − pas2 )

2(t2 + αr(1− β))

)
. (6)

分别对两媒体平台利润函数求解一阶条件, 可得 pas∗1 , pas∗2 , 并依次代入式(3)和式(4),式(5)和式(6),
式(1)和式(2), 即得结论. 证毕.

讨论消费者广告屏蔽行为对媒体平台竞争的均衡广告价格以及均衡广告量和均衡利润的影响, 得下列

结论.

推推推论论论 1 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告量与消费

者广告屏蔽概率大小无关, 均衡广告价格和均衡利润均随消费者广告屏蔽概率单调递减, 即
∂aas∗

i

∂β
= 0,
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∂pas∗i

∂β
< 0,

∂Πas∗
i

∂β
< 0.

由于媒体平台利润均来自广告商的广告费, 随着消费者广告屏蔽概率的增大, 单个媒体平台为吸引更多

的广告商在平台上投放广告, 纷纷降低广告价格, 在广告价格调整过程中, 媒体平台的广告投放水平达到均

衡状态, 各占广告市场的一半. 由于均衡广告量不随广告屏蔽概率大小的变化而变化, 均衡广告价格随广告

屏蔽概率单调递减, 进而导致平台均衡利润随广告屏蔽概率单调递减. 此时, 消费者广告屏蔽行为降低了媒

体平台利润.

社会总福利包括消费者剩余、平台利润和广告商剩余三部分. 消费者剩余为消费者接入媒体平台的保

留效用与广告干扰和平台偏好差异带来的负效用之差. 在广告商单归属情形下, 广告商剩余由分别单归属

接入媒体平台 1 和媒体平台 2 的广告商获得的总剩余构成.

消费者剩余为

CSas =
w 1

2

0

(
v − rzas(1− β)− tx

)
dx+

w 1

1
2

(
v − r(1− zas)(1− β)− t(1− x)

)
dx. (7)

两媒体平台利润为

Πas = pas1 z
as + pas2 (1− zas). (8)

广告商剩余为

ASas =
w zas

0
(α/2− tz − pas1 )dz +

w 1

zas
(α/2− t(1− z)− pas2 )dz. (9)

式(9)中等式右边第一部分为接入媒体平台 1 的广告商获得的总剩余, 第二部分为接入媒体平台 2 的广

告商获得的总剩余.

社会总福利为

SWas = CSas +Πas +ASas = v + (2α− 3t− 2r(1− β))/4 + tzas − t(zas)2. (10)

令
∂SWas

∂zas
= t− 2tzas = 0, (11)

解得

zas = 1/2. (12)

则社会福利最大化时的广告投放量为

aasSW∗
1 = zas = 1/2, (13)

aasSW∗
2 = 1− zas = 1/2. (14)

此时, 社会福利最大化水平为

SWas∗ = v − r(1− β)

2
+

α− t

2
. (15)

讨论消费者广告屏蔽行为对社会福利的影响, 得下列结论.

推推推论论论 2 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商单归属情形下, 社会福利最大化时的广告投放量与消

费者广告屏蔽概率大小无关, 即
∂aasSW∗

i

∂β
= 0. 媒体平台竞争均衡时的广告投放量与社会福利最大化时的

广告投放量相同, 即 aas∗
i = aasSW∗

i .

推论 2 表明, 当消费者选择直接屏蔽广告时, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争均衡时的市场结构

与社会福利最大化时的市场结构是一致的, 此时传媒产业管理部门无需对消费者广告屏蔽行为和广告商在

媒体产业投放广告进行干扰管制.
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2.3 消消消费费费者者者直直直接接接屏屏屏蔽蔽蔽广广广告告告、、、广广广告告告商商商多多多归归归属属属

假定在两媒体平台 i, i = 1, 2 上投放的广告量分别为 aam
1 , aam

2 , 消费者广告屏蔽概率为 β. 在给定广告

价格 pam1 , pam2 后, 广告商多归属, 可以选择在一个媒体平台上投放广告, 也可以同时在两个媒体平台上投放

广告. 讨论消费者直接屏蔽广告下的媒体平台竞争均衡, 得下列结论.

定定定理理理 2 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商多归属情形下, 两媒体平台竞争的均衡广告价格和

均衡广告量分别为 pam∗
1 = pam∗

2 =
αt2 + α2r(1− β)

4t2 + 3αr(1− β)
, aam∗

1 = aam∗
2 =

2αt2 + α2r(1− β)

2t (4t2 + 3αr(1− β))
, 均衡利润

为 Πam∗
1 = Πam∗

2 =
α2 (2t2 + αr(1− β)) (t2 + αr(1− β))

2t (4t2 + 3αr(1− β))
2 , 均衡时选择接入媒体平台 1 和媒体平台 2 的

消费者人数均为 1/2.

证明 在广告商多归属情形下, 同定理 1 证明过程, 消费者选择接入媒体平台1、平台 2 的人数分别为

nam
1 = 1/2 + r(1− β)(aam

2 − aam
1 )/(2t), (16)

nam
2 = 1/2 + r(1− β)(aam

1 − aam
2 )/(2t). (17)

边际广告商 zam1 选择接入媒体平台 1 和同时接入媒体平台 1、平台 2 获得的效用相同, αnam
1 − tzam1 −

pam1 = α−t−pam1 −pam2 , 即 zam1 = 1+(pam2 − αnam
2 )/t; 边际广告商 zam2 选择接入媒体平台 2 和同时接入媒

体平台 1、平台 2 获得的效用相同, αnam
2 − t(1−zam2 )−pam2 = α− t−pam1 −pam2 , 即 zam2 = (αnam

1 − pam1 )/t.
处在[0, zam1 ]位置的广告商仅选择在媒体平台 1 上投放广告, 处在[zam2 , 1]位置的广告商仅选择在媒体平台 2
上投放广告, 处在[zam1 , zam2 ]位置的广告商可以选择在两媒体平台上同时投放广告, 则广告商选择在媒体平

台 1、平台 2 投放的广告量分别为 aam
1 = zam2 = (αnam

1 − pam1 )/t, aam
2 = 1 − zam1 = (αnam

2 − pam2 )/t. 与

式(16)和式(17) 联立整理得

aam
1 = α

(
1

2t
+

r(1− β)(pam1 − pam2 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− pam1

t
, (18)

aam
2 = α

(
1

2t
+

r(1− β)(pam2 − pam1 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− pam2

t
. (19)

将式(18)和式(19)代入媒体平台利润函数Πi = piai, 得到两媒体平台利润分别为

Πam
1 = pam1

(
α

2t
+

αr(1− β)(pam1 − pam2 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− (pam1 )2

t
, (20)

Πam
2 = pam2

(
α

2t
+

αr(1− β)(pam2 − pam1 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− (pam2 )2

t
. (21)

分别对两媒体平台利润函数求解一阶条件, 可得 pam∗
1 和 pam∗

2 , 并依次代入式(18)和式(19), 式(20)和
式(21), 式(16)和式(17), 即得结论. 证毕.

讨论消费者的广告屏蔽行为对媒体平台竞争的均衡广告价格、均衡广告量和均衡利润的影响, 得下列

结论.

推推推论论论 3 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商多归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告量与均衡利

润均随消费者广告屏蔽概率单调递增, 均衡广告价格随消费者广告屏蔽概率单调递减, 即
∂aam∗

i

∂β
> 0,

∂Πam∗
i

∂β
> 0,

∂pam∗
i

∂β
< 0.

由于媒体平台利润均来自广告商的广告费, 随着消费者广告屏蔽概率的增大, 单个媒体平台为吸引更多

的广告商在平台上投放广告, 纷纷降低广告价格, 随着广告价格的不断降低, 广告商投资广告的成本不断降

低, 由于广告商采取多归属策略, 可以选择在两个平台上同时投放广告, 广告商加大在媒体平台上投放广告

以提高自身利润, 最终导致均衡广告量随广告屏蔽概率单调递增. 当广告量的增加为平台带来的利润大于
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广告价格降低带来的损失时, 平台均衡利润将增加. 此时, 消费者广告屏蔽行为增加了媒体平台利润.

在计算社会总福利过程中, 与广告商单归属不同, 在广告商多归属情形下, 广告商剩余由单独接入媒体

平台 1 和媒体平台 2 的广告商以及同时接入两个媒体平台的广告商获得的总剩余构成. 为保证所求结果的

合理性, 假设 α > r(1− β).

消费者剩余为

CSam =
w 1

2

0

(
v − rzam2 (1− β)− tx

)
dx+

w 1

1
2

(
v − r(1− zam1 )(1− β)− t(1− x)

)
dx. (22)

两媒体平台利润为

Πam = pam1 zam2 + pam2 (1− zam1 ). (23)

广告商剩余为

ASam =
w zam

1

0
(α/2− tz − pam1 )dz +

w 1

zam
2

(α/2− t(1− z)− pam2 )dz +

w zam
2

zam
1

(α− t− pam1 − pam2 )dz. (24)

式(24)中等式右边第一部分为单独接入媒体平台 1 的广告商获得的总剩余, 第二部分为单独接入媒体

平台 2 的广告商获得的总剩余, 第三部分为同时接入两个媒体平台的广告商获得的总剩余.

社会总福利为

SWam =CSam +Πam +ASam = v − 3t/4 + (α− r(1− β))/2 +(
(α− r(1− β))(zam2 − zam1 )− t

(
(zam1 )2 + (zam2 )2

) )
/2 + tzam1 . (25)

令
∂SWam

∂zam1
= − (α− r(1− β)) /2 + t− tzam1 = 0, (26)

∂SWam

∂zam2
= (α− r(1− β)) /2− tzam2 = 0, (27)

解得

zam1 = 1 + (r(1− β)− α)/(2t), (28)

zam2 = (α− r(1− β))/(2t), (29)

则社会福利最大化时的广告投放量为

aamSW∗
1 = zam2 = (α− r(1− β))/(2t), (30)

aamSW∗
2 = 1− zam1 = (α− r(1− β))/(2t). (31)

此时, 社会福利最大化水平为

SWam∗ = v − (t2 − (α− r(1− β))
2
)/(4t). (32)

讨论消费者广告屏蔽行为对社会福利的影响, 得下列结论.

推推推论论论 4 1) 当消费者选择直接屏蔽广告, 在广告商多归属情形下, 社会福利最大化时的广告投放量随

消费者广告屏蔽概率单调递增, 即
∂aamSW∗

i

∂β
> 0.

2) 当 0 < β < 1− α2 − 2t2 +
√
4t4 + 2α2t2 + α4

3αr
时, aam∗

i > aamSW∗
i ;
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当1− α2 − 2t2 +
√
4t4 + 2α2t2 + α4

3αr
< β < 1时, aam∗

i < aamSW∗
i .

进一步通过算例验证媒体平台竞争均衡时的广告投放量与社会福利最大化时的广告投放量之间的关

系, 取 α = 0.3, r = 0.25, t = 0.1, β 在(0,1)上变动, 得到广告投放量随消费者广告屏蔽概率变化图(见图 1).
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图 1 广告投放量随消费者广告屏蔽概率变化图

Fig. 1 Changes of ads amount with consumer ad-avoidance probability

推论 4 及图 1 表明, 随着消费者广告屏蔽概率的增大, 社会福利最大化时的广告投放量先小于而后大于

两媒体平台竞争均衡时的广告投放量. 从社会福利最大化出发, 当消费者广告屏蔽概率较小时, 传媒产业管

理部门应鼓励消费者广告屏蔽行为, 如鼓励研发使用新的广告屏蔽技术和屏蔽工具, 并加大对广告商广告

投放的管制力度, 通过减少广告投放量来提高社会福利水平; 当消费者广告屏蔽概率较大时, 传媒产业管理

部门应限制消费者广告屏蔽行为, 如制定相关法律对广告屏蔽行为进行法律规制, 并放松对广告投放的管

制力度, 通过增大广告投放量来提高社会福利水平.

3 消消消费费费者者者信信信息息息隐隐隐藏藏藏对对对媒媒媒体体体平平平台台台竞竞竞争争争与与与社社社会会会福福福利利利的的的影影影响响响

3.1 消消消费费费者者者信信信息息息隐隐隐藏藏藏、、、广广广告告告商商商单单单归归归属属属

模型的基本假设与变量定义同 2.1 节, 假定在两媒体平台 i, i = 1, 2 上投放的广告量分别为 acs
1 , a

cs
2 , 消

费者选择隐藏个人信息, 隐藏程度为 β, 相当于 1− β 个未隐藏信息的消费者均匀分布在[0, 1]之间, 在给定

广告价格 pcs1 , p
cs
2 后, 广告商单归属, 只选择在一个媒体平台上投放广告. 讨论消费者信息隐藏下的媒体平台

竞争均衡, 得下列结论.

定定定理理理 3 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告价格和

均衡广告量分别为 pcs∗1 = pcs∗2 = t + αr(1− β)/t 和 acs∗
1 = acs∗

2 = 1/2, 均衡利润为 Πcs∗
1 = Πcs∗

2 =

(t+ αr(1− β)/t)/2, 均衡时选择媒体平台 1 和媒体平台 2 的消费者人数均为(1− β)/2.

证明 未隐藏信息的消费者选择接入媒体平台 1 的效用为 v − racs
1 − tx̄, 选择接入媒体平台 2 的效用

为 v − racs
2 − t(1− x̄), 同定理 1, 接入媒体平台 1 和媒体平台 2 的人数分别为

ncs
1 = (1− β) (t+ r(acs

2 − acs
1 )) /(2t), (33)

ncs
2 = (1− β) (t+ r(acs

1 − acs
2 )) /(2t). (34)

边际广告商 zcs 选择在媒体平台 1和媒体平台 2 投放广告所获得的效用相同, αncs
1 − tzcs − pcs1 =

αncs
2 − t(1− zcs)− pcs2 , 即 zcs = 1/2 + (α(ncs

1 − ncs
2 ) + (pcs2 − pcs1 ))/(2t). 处在[0, zcs]位置的广告商将选择

在媒体平台 1 上投放广告, 处在[zcs, 1]位置的广告商将选择在媒体平台 2 上投放广告, 广告商选择在媒体平
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台 1 和平台 2 投放的广告量分别为

acs
1 =

1

2
+

t(pcs2 − pcs1 )

2 (t2 + αr(1− β))
, (35)

acs
2 =

1

2
+

t(pcs1 − pcs2 )

2 (t2 + αr(1− β))
. (36)

将式(35)和式(36)代入媒体平台利润函数Πi = piai, 得到两媒体平台利润分别为

Πcs
1 = pcs1

(
1

2
+

t(pcs2 − pcs1 )

2(t2 + αr(1− β))

)
, (37)

Πcs
2 = pcs2

(
1

2
+

t(pcs1 − pcs2 )

2(t2 + αr(1− β))

)
. (38)

分别对两媒体平台利润函数求解一阶条件, 可得 pcs∗1 , pcs∗2 , 并依次代入式(35)和式(36), 式(37)和式(38),
式(33)和式(34), 即得结论. 证毕.

讨论消费者信息隐藏行为对媒体平台竞争的均衡广告价格、均衡广告量和均衡利润的影响, 可得下列

结论.

推推推论论论 5 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告量与消费

者信息隐藏程度大小无关, 均衡广告价格和均衡利润均随消费者信息隐藏程度单调递减, 即
∂acs∗

i

∂β
= 0,

∂pcs∗i

∂β
< 0,

∂Πcs∗
i

∂β
< 0.

随着消费者信息隐藏程度的增大, 市场上实际接收到广告的消费者人数减少, 广告商投资广告的意愿降

低. 单个媒体平台为吸引广告商在平台上投放更多的广告, 纷纷降低广告价格, 广告商投资广告的成本降低.
投资广告的意愿和成本降低, 共同发挥作用, 导致均衡广告量不随消费者信息隐藏程度变化而变化. 由于均

衡广告量不随消费者信息隐藏程度变化而变化, 均衡广告价格随消费者信息隐藏程度单调递减, 进而导致

平台均衡利润随消费者信息隐藏程度单调递减. 此时, 消费者信息隐藏行为降低了媒体平台利润.

当消费者选择隐藏个人信息时, 消费者剩余包括未隐藏个人信息的消费者接入媒体平台时获得的总剩

余和隐藏个人信息的消费者接入媒体平台时获得的总剩余.

消费者剩余为

CScs = (1− β)

(w 1
2

0
(v − rzcs − tx)dx+

w 1

1
2

(
v − r(1− zcs)− t(1− x)

)
dx

)
+

β

(w 1
2

0
(v − tx)dx+

w 1

1
2

(v − t(1− x))dx

)
. (39)

式(39)中等式右边第一部分为未隐藏个人信息的消费者接入媒体平台时获得的总剩余, 第二部分为隐

藏个人信息的消费者接入媒体平台时获得的总剩余.

两媒体平台利润为

Πcs = pcs1 z
cs + pcs2 (1− zcs). (40)

广告商剩余为

AScs =
w zcs

0

(
1− β

2
α− tz − pcs1

)
dz +

w 1

zcs

(
1− β

2
α− t(1− z)− pcs2

)
dz. (41)

式(41)中等式右边第一部分为接入媒体平台 1 的广告商获得的总剩余, 第二部分为接入媒体平台 2 的

广告商获得的总剩余.

社会总福利为 SWcs = CScs +Πcs +AScs = v − 3t/4 + (α− r)(1− β)/2− t(zcs)2 + tzcs.

令
∂SWcs

∂zcs
= −2tzcs + t = 0,解得 zcs = 1/2.
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此时, 社会福利最大化时的广告投放量为 acsSW∗
1 = zcs = 1/2, acsSW∗

2 = 1− zcs = 1/2.
社会福利最大化水平为

SWcs∗ = v − t/2 + (α− r)(1− β)/2. (42)

讨论消费者信息隐藏行为对社会福利的影响, 得下列结论.

推推推论论论 6 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商单归属情形下, 社会福利最大化时广告投放量与消费

者信息隐藏程度无关, 即
∂acsSW∗

i

∂β
= 0. 媒体平台竞争均衡时的广告投放量与社会福利最大化时的广告投放

量相同, 即 acs∗
i = acsSW∗

i .

推论 6 表明, 当消费者选择隐藏个人信息时, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争均衡时的市场结构

与社会福利最大化时的市场结构是一致的, 从社会福利最大化出发, 此时传媒产业管理部门无需对消费者

信息隐藏行为和广告商在媒体产业投放广告进行干扰管制.

3.2 消消消费费费者者者信信信息息息隐隐隐藏藏藏、、、广广广告告告商商商多多多归归归属属属

模型的基本假设与变量定义同 2.1 节, 假定在两媒体平台 i, i = 1, 2上投放的广告量分别为 acm
1 和 acm

2 ,
消费者选择隐藏个人信息, 隐藏程度为 β, 相当于 1− β 个未隐藏信息的消费者均匀分布在[0, 1]之间, 在给

定广告价格 pcm1 和 pcm2 后, 广告商多归属, 可以选择在一个媒体平台上投放广告, 也可以同时在两个媒体平

台上投放广告. 讨论消费者信息隐藏下的媒体平台竞争均衡, 得下列结论.

定定定理理理 4 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商多归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告价格和均衡

广告量分别为 pcm∗
1 = pcm∗

2 =
α(1− β)(t2 + αr(1− β))

4t2 + 3αr(1− β)
, acm∗

1 = acm∗
2 =

α(1− β)(2t2 + αr(1− β))

2t(4t2 + 3αr(1− β))
, 均衡

利润为 Πcm∗
1 = Πcm∗

2 =
α2(1− β)2(2t2 + αr(1− β))(t2 + αr(1− β))

2t(4t2 + 3αr(1− β))2
, 均衡时选择媒体平台 1 、媒体平

台 2 的消费者人数均为
1− β

2
.

证明 在广告商多归属情形下, 同定理 3 证明过程, 未隐藏信息的消费者选择接入媒体平台 1 和媒体平

台 2 人数分别为

ncm
1 = (1− β)

(
1

2
+

r(acm
2 − acm

1 )

2t

)
, (43)

ncm
2 = (1− β)

(
1

2
+

r(acm
1 − acm

2 )

2t

)
. (44)

边际广告商 zcm1 选择媒体平台 1 和同时接入媒体平台 1 和平台 2 获得的效用相同, αncm
1 −tzcm1 −pcm1 =

(1− β)α− t− pcm1 − pcm2 , 即 zcm1 = 1+ (αncm
1 − (1− β)α+ pcm2 )/t; 边际广告商 zcm2 选择媒体平台 2 和同

时接入媒体平台 1 和媒体平台 2 获得的效用相同, αncm
2 − t(1 − zcm2 ) − pcm2 = (1 − β)α − t − pcm1 − pcm2 ,

即 zcm2 = ((1 − β)α − αncm
2 − pcm1 )/t. 处在[0, zcm1 ]位置的广告商仅选择在媒体平台 1 上投放广告, 处

在[zcm2 , 1]位置的广告商仅选择在媒体平台 2 上投放广告, 处在[zcm1 , zcm2 ]位置的广告商将选择在两媒体平台

上同时投放广告, 广告商选择在媒体平台 1 和媒体平台 2 投放的广告量分别为

acm
1 = (1− β)α

(
1

2t
− r(pcm2 − pcm1 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− pcm1

t
, (45)

acm
2 = (1− β)α

(
1

2t
− r(pcm1 − pcm2 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− pcm2

t
. (46)

将式(45)和式(46)代入媒体平台利润函数Πi = piai, 得到两媒体平台利润分别为

Πcm
1 = pcm1 (1− β)

(
α

2t
− αr(pcm2 − pcm1 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− (pcm1 )2

t
, (47)
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Πcm
2 = pcm2 (1− β)

(
α

2t
− αr(pcm1 − pcm2 )

2t(t2 + αr(1− β))

)
− (pcm2 )2

t
. (48)

分别对两媒体平台利润函数求解一阶条件, 可得 pcm∗
1 , pcm∗

2 , 并依次代入式(45)和式(46), 式(47)和式(48),
式(43)和式(44), 即得结论. 证毕.

讨论消费者信息隐藏行为对媒体平台竞争的均衡广告量、均衡广告价格和均衡利润的影响, 得到下列

结论.

推推推论论论 7 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商多归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告量、均衡广告

价格和均衡利润均随消费者信息隐藏程度单调递减, 即
∂acm∗

i

∂β
< 0,

∂pcm∗
i

∂β
< 0,

∂Πcm∗
i

∂β
< 0.

随着消费者信息隐藏程度的增大, 市场上实际接收到广告的消费者人数减少, 对广告商而言, 广告的投

资价值降低, 由于广告商采取多归属策略, 可以选择在两个平台上同时投放广告, 随着消费者信息隐藏程度

的增大, 即使媒体平台降低广告价格, 当广告的投资价值小于广告价格时, 广告商依然会选择在两个平台上

降低广告投放量, 致使均衡广告量随消费者信息隐藏程度单调递减, 进而导致平台均衡利润随消费者信息

隐藏程度单调递减. 此时, 消费者信息隐藏行为降低了媒体平台利润.

在计算社会总福利过程中, 与广告商单归属不同, 此时广告商总剩余由分别单独接入两个媒体平台的广

告商和同时接入两个媒体平台的广告商获得的总剩余构成.为保证所求结果的合理性, 假设 α > r.

消费者剩余为

CScm = (1− β)

(w 1
2

0
(v − rzcm2 − tx)dx+

w 1

1
2

(v − r(1− zcm1 )− t(1− x))dx

)
+

β

(w 1
2

0
(v − tx)dx+

w 1

1
2

(v − t(1− x))dx

)
. (49)

式(49)中等式右边第一部分为未隐藏个人信息的消费者接入两媒体平台时获得的总剩余, 第二部分为

隐藏个人信息的消费者接入两媒体平台时获得的总剩余.

两媒体平台利润为

Πcm = pcm1 zcm2 + pcm2 (1− zcm1 ). (50)

广告商剩余为

AScm =
w zcm

1

0
(α(1− β)/2− tz − pcm1 )dz +

w 1

zcm
2

(α(1− β)/2− t(1− z)− pcm2 )dz +

w zcm
2

zcm
1

((1− β)α− t− pcm1 − pcm2 )dz. (51)

式(51)中等式右边第一部分为单独接入媒体平台 1 的广告商获得的总剩余, 第二部分为单独接入媒体

平台 2 的广告商获得的总剩余, 第三部分为同时接入两个媒体平台的广告商获得的总剩余.

社会总福利为

SWcm =CScm +Πcm +AScm

= v − (3t− 2α(1− β))/4− (1− β)r
(
(1− zcm1 ) + zcm2

)
/2−(

α(1− β)(zcm1 − zcm2 )− t((zcm1 )2 + (zcm2 )2)
)
/2 + tzcm1 . (52)

令

∂SWcm

∂zcm1
=

r(1− β)

2
− α(1− β)

2
− tzcm1 + t = 0, (53)

∂SWcm

∂zcm2
=

α(1− β)

2
− r(1− β)

2
− tzcm2 = 0. (54)
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解得

zcm1 = 1− (1− β)(α− r)

2t
, (55)

zcm2 =
(1− β)(α− r)

2t
. (56)

此时, 社会福利最大化时的广告投放量为

acmSW∗
1 = zcm2 = (1− β)(α− r)/(2t), (57)

acmSW∗
2 = 1− zcm1 = (1− β)(α− r)/(2t). (58)

社会福利最大化水平为

SWcm∗ = v −
(
t2 − (1− β)2(α− r)2

)
/(4t). (59)

讨论消费者信息隐藏行为对社会福利的影响, 得下列结论.

推推推论论论 8 1) 当消费者选择隐藏个人信息, 在广告商多归属情形下, 社会福利最大化时的广告投放量随

消费者信息隐藏程度单调递减, 即
∂acmSW∗

i

∂β
< 0.

2) 当 1 <
α

r
<

3

2
时, acm∗

i > acmSW∗
i ; 当

α

r
> 2时, acm∗

i < acmSW∗
i ; 在

3

2
<

α

r
< 2 条件下,

当 0 < β < 1− 2αt2 − 4rt2

3αr2 − 2α2r
时, acm∗

i < acmSW∗
i , 当 1− 2αt2 − 4rt2

3αr2 − 2α2r
< β < 1时, acm∗

i > acmSW∗
i .

进一步通过算例验证媒体平台竞争均衡时的广告投放量与社会福利最大化时的广告投放量之间的关

系, 取 α = 0.5, r = 0.3, t = 0.22, β 在(0, 1)上变动, 得到广告投放量随消费者信息隐藏程度变化图, 如图 2.
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图 2 广告投放量随消费者信息隐藏程度变化图

Fig. 2 Changes of ads amount with consumer information-concealment level

推论 8 表明, 当广告商对消费者的网络外部性强度与消费者对广告商的网络外部性强度之比较小时, 媒
体平台竞争均衡时的广告投放量大于社会福利最大化时的广告投放量, 当广告商对消费者的网络外部性强

度与消费者对广告商的网络外部性强度之比较大时, 媒体平台竞争均衡时的广告投放量小于社会福利最大

化时的广告投放量. 此时, 从社会福利最大化出发, 传媒产业管理部门应加强广告商与消费者间的网络外部

性强度调研, 根据广告商、消费者两者间网络外部性强度变化决定广告投放管理政策. 从推论 8 及图 2 看出:
当广告商对消费者的网络外部性强度与消费者对广告商的网络外部性强度之比适中时, 随着消费者信息隐

藏程度的增大, 社会福利最大化时的广告投放量先大于而后小于两媒体平台竞争均衡时的广告投放量, 从
社会福利最大化出发, 当消费者个人信息隐藏程度较小时, 传媒产业管理部门应进一步限制消费者信息隐

藏行为, 同时放松对广告投放的管制, 通过增大广告投放量来提高社会福利水平; 当消费者个人信息隐藏程
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度较大时, 传媒产业管理部门应鼓励消费者信息隐藏行为, 加大对广告投放的管制力度, 通过减小广告投放

量来提高社会福利水平.

4 结结结果果果比比比较较较分分分析析析

比较消费者不同反广告行为作用下媒体平台竞争均衡时的广告商广告策略、媒体平台的价格策略以及

不同反广告行为作用下的社会福利最大化水平, 得下列结论.

推推推论论论 9 在广告商单归属情形下, 两种反广告行为作用下媒体平台竞争的均衡广告量、均衡广告价

格、均衡利润相同; 消费者信息隐藏时的社会福利最大化水平小于消费者直接屏蔽广告时的社会福利最大

化水平.

证明 根据定理 1, 定理 3 和式(15), 式(42)得

aas∗
i = acs∗

i = 1/2,

pas∗i = pcs∗i = t+ αr(1− β)/t,

Πas∗
i = Πcs∗

i = (t+ αr(1− β)/t) /2,

SWas∗ − SWcs∗ =

(
v − r(1− β)

2
+

α− t

2

)
−
(
v − t

2
+

(α− r)(1− β)

2

)
> 0.

即 aas∗
i = acs∗

i , pas∗i = pcs∗i , Πas∗
i = Πcs∗

i , SWas∗ > SWcs∗, 即得结论. 证毕.

推论 9 表明, 在广告商单归属情形下, 消费者选择直接屏蔽广告和信息隐藏对平台竞争的市场作用效果

是一致的. 消费者隐藏个人信息, 对广告商而言, 相当于减少一部分消费者, 与消费者直接屏蔽广告相比, 广
告商对消费者的网络外部性变小, 广告商在媒体平台上投资广告的意愿降低, 平台利润也将减小, 广告商和

媒体平台获得的效用将减小, 在消费者剩余不变的情况下, 消费者信息隐藏时的社会福利最大化水平小于

消费者直接屏蔽广告时的社会福利最大化水平.

推推推论论论 10 在广告商多归属情形下, 消费者直接屏蔽广告时媒体平台的均衡广告量、均衡广告价格、均

衡利润均大于消费者信息隐藏时的均衡广告量、均衡广告价格、均衡利润; 当广告商对消费者的网络外部性

强度大于消费者对广告商的网络外部性强度时, 消费者信息隐藏时的社会福利最大化水平小于消费者直接

屏蔽广告时的社会福利最大化水平.

证明 根据定理 2, 定理 4, 式(32)和式(59)得

aam∗
i − acm∗

i =
2αt2 + α2r(1− β)

2t(4t2 + 3αr(1− β))
− α(1− β)(2t2 + αr(1− β))

2t(4t2 + 3αr(1− β))
> 0,

pam∗
i − pcm∗

i =
αt2 + α2r(1− β)

4t2 + 3αr(1− β)
− α(1− β)(t2 + αr(1− β))

4t2 + 3αr(1− β)
> 0,

Πam∗
i −Πcm∗

i = (α2(2t2 + αr(1− β))(t2 + αr(1− β)))/(2t(4t2 + 3αr(1− β))2)−

(α2(1− β)2(2t2 + αr(1− β))(t2 + αr(1− β)))/(2t(4t2 + 3αr(1− β))2) > 0,

SWam∗ − SWcm∗ =

(
v − t

4
+

(α− r(1− β))
2

4t

)
−
(
v − t

4
+

(1− β)2(α− r)2

4t

)
> 0, α > r,

即 aam∗
i > acm∗

i , pam∗
i > pcm∗

i , Πam∗
i > Πcm∗

i , 当 α > r 时, SWam∗ > SWcm∗, 即得结论. 证毕.

进一步通过算例验证在广告商多归属情形下, 消费者信息隐藏时的社会福利最大化水平与直接屏蔽广

告时的社会福利最大化水平间的关系, 取 v = 10, α = 3, r = 1, t = 0.1, β 在(0, 1)上变动, 得到社会福利水

平随消费者反广告行为强度变化图, 如图 3.

推论 10 表明, 在广告商多归属情形下, 两媒体平台竞争的结果是消费者在选择直接屏蔽广告策略时将
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带来更高的平台利润. 当广告商对消费者的网络外部性强度大于消费者对广告商的网络外部性强度时, 与
选择信息隐藏策略相比, 消费者直接屏蔽广告时将增加社会福利, 为谋取更大利润和社会福利最大化, 此时,
媒体平台和相关传媒管理部门应加强消费者反广告行为调研, 进一步摸清消费者反广告行为倾向, 限制消

费者信息隐藏行为.
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图 3 社会福利水平随消费者反广告强度变化图(α > r)

Fig. 3 Changes of social welfare level with strength of consumer anti-advertising(α > r)

5 结结结束束束语语语

本文基于双边市场理论, 分析了消费者广告屏蔽和信息隐藏两种反广告行为对媒体平台竞争和社会福

利的影响. 研究发现, 在广告商单归属情形下, 媒体平台竞争均衡时的广告投放量不依赖于消费者反广告强

度大小且与社会福利最大化时的广告投放量相同. 在广告商多归属情形下, 媒体平台竞争的均衡广告价格

随消费者广告屏蔽概率单调递减, 均衡广告量、均衡利润均随广告屏蔽概率单调递增; 社会福利最大化时的

广告投放量随消费者广告屏蔽概率单调递增, 随信息隐藏程度单调递减. 在比较了不同反广告行为作用下

媒体平台竞争均衡时的广告策略、价格策略以及社会福利水平的同时, 为媒体平台和传媒管理部门提供了

决策支持建议. 而如何在消费者多归属、媒体平台不同盈利模式下, 讨论消费者反广告行为对媒体平台竞争

和社会福利的影响, 将是后续研究需要着重探讨的一个问题.
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