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用户分享行为对社交媒体平台收益的影响

魏 尉, 梅姝娥∗, 仲伟俊
(东南大学经济管理学院,江苏南京 211189)

摘要:为了讨论用户分享信息的经济价值,构建了双边市场模型,将用户分为分享型和浏览型两类,研究分享型用

户比例的变化对平台定价和收益的影响.研究发现,垄断情况下,分享型用户比例的增加提高了平台注册费和利润.

竞争情况下,若商户单归属,分享型用户比例的增加降低了平台注册费和利润;若商户多归属,随着分享型用户比例

的增加,平台注册费表现出倒 U型变化. 同时,研究发现,垄断情况以及竞争且商户多归属情况下,两类用户带给商

户收益的差距越小,越有利于平台的定价和利润.
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Effects of users’ sharing information on the profits
of social network platforms

Wei Wei, Mei Shu’e∗, Zhong Weijun
(School of Economics and Management, Southeast University, Nanjing 211189, China)

Abstract: Users’ sharing information contains much economic value. Asuming there are two types of Users
(sharing-type and browsing-type) on the social media, this paper develops a two-sided model and studies the
impact of the ratio of sharing-type users on pricing and revenue. The results show that the monopoly platform
obtains more revenues as the ratio of sharing-type users increases. However, both the platform price and profit
will decrease with that ratio when there are two duopoly social media platforms in the market if the merchants
are uni-homing. Moreover, the trend of price shows a reversed U-shape as the ratio of sharing-type users
increases when merchants are multi-homing. Comparing the two cases of monopoly and competition with
multi-homing merchants, the less the disparity of benefit vendors enjoy from interacting with users is, the more
a platform enjoys, whether it is monopolistic or multi-homing.
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1 引引引 言言言

社会化商务是依托社交媒体进行商务活动的新型电子商务模式[1]. 随着微信,微博等社交媒体的发展,
用户之间的推荐,分享等社会化元素在企业营销中正发挥越来越重要的作用[2,3]. 由于朋友之间的信任度较
高[4],社交媒体内用户的口碑传播相比企业的广告宣传说服力更强[5]. 因此,商户会通过发红包,赠送小礼品
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等形式激励用户相互分享信息.例如,商户通过注册微信平台的公众账号,微博平台的“蓝 V”账号,人人网,
开心网的企业账号等与用户建立联系,对用户的“点赞”,“集赞”,“晒图”等分享行为进行奖励,进行口碑营销.
可以看出,用户在社交媒体中分享的信息具有经济价值[6],商户和社交媒体平台应该如何充分利用用户分享
的信息?用户分享的信息越多,平台的收益是否越多? 用户分享信息后得到的奖励越多,是否对平台越有利?
研究这些问题对发展社会化商务来说具有现实意义.

目前,国内外对社交媒体上的用户信息分享已经开展了一些研究.研究成果主要集中在两个方面: 第一,
社交媒体内用户分享信息的特点研究.相比传统媒体中的信息,社交媒体中用户分享的信息具有更高的活
跃度和信任度.社交媒体为用户提供了一个自由分享产品体验的平台, Murphy等[7]的研究发现,用户会在旅
游后一周左右将其出行的体验分享在社交网络内,而不是将这些信息发布在商业网站中. 同样,企业也会通
过社交媒体发布信息,相比企业官方信息,用户更加相信社交媒体内其他用户分享的信息[8],因此用户分享
信息对用户的购买决策影响更大[9]. 第二,用户分享信息对企业的影响. Dhar等[10]的研究发现,产品的期望
销量与博客发布的数量呈正相关关系. Liu等[11] 对电影产业的分析也验证了 Dhar等的观点,通过选取用户
分享信息的数量和内容量作为预测变量,发现这两个变量能够有效预测出电影能否取得票房成功,以及能
否得到影评人的认可.社交媒体中的用户分享信息对产品品牌信息的传播有重要的影响[12]. 不同社交媒体
中的用户分享信息对品牌价值的影响也不同,比如 YouTube中的用户分享信息对品牌传播力的影响最大,
但是包含品牌的核心信息最少, Twitter中的用户分享信息对品牌的影响则相反[13]. 目前社会化商务用户分
享行为的研究较少考虑用户类型及其对平台收益的影响.

社交媒体平台是一种双边市场平台, Amstrong等[14]对双边市场的相关问题进行了开创性研究.随后,学
者对不同类型的平台展开了丰富研究,其中有两类平台的研究与本文密切相关.第一类是电子商务平台的
研究. Yannis等[15]研究了平台投资,平台所有权等因素对电子商务平台定价策略的影响. Yoo等[16]研究倾斜

市场和中立市场中 B2B平台的定价问题,发现平台在倾斜市场中能够吸引更多的用户,有利于提高社会总
福利. Yao[17]考虑垄断市场中社会化商务平台网络外部性因素,研究了平台的定价策略,李治文等[18]从 B2B
平台上间接网络外部性的数量维度与质量维度出发,分析了用户的数量与用户的质量对平台竞争优势的贡
献. 第二类是媒体平台的研究.蒋丽丽等[19]将双边用户交易金额的抽成比例作为外生变量,研究交易金额的
抽成比例对移动网络平台运营商定价策略的影响. Godes等[20]的研究发现双寡头竞争加剧了媒体平台的收

费. Dukes等[21]研究了两个产品差异化厂商在产品和广告市场的竞争模型,发现厂商的竞争导致较高的广
告投放水平. 可以发现,有关平台定价和竞争策略的研究很少考虑用户分享,商户奖励等社会化商务因素的
影响.

本文在文献[14]的基础上构建了基本模型,与之不同的是,结合文献[7]对用户信息分享意愿的论述,本
文考虑平台中存在两类不同分享意愿的用户,讨论了垄断环境和竞争环境下,用户分享行为对平台定价策
略和利润的影响.研究结果表明,不同市场环境下用户的分享行为对平台来说各有利弊,商户对用户的奖励
并不是越高越好.本文与现有社会化商务研究的不同之处在于: 1)本文综合考虑用户和商户的社会化行为,
侧重研究社交媒体平台的运营策略; 2)已有文献通常只对单一类型的用户进行讨论,本文根据用户分享意愿
将用户分为浏览型和分享型分别进行研究; 3)受到商户激励策略的影响,两类用户带给商户的外部性也不一
样,本文中对此进行了比较分析.本文拓展了平台视角下社会化商务的理论研究,同时,为社交媒体平台和
商户制定商业策略提供了参考.

2 社社社交交交媒媒媒体体体平平平台台台收收收益益益模模模型型型

2.1 平平平台台台利利利润润润

与传统双边平台企业的收费模式不同,社交媒体对加入平台的用户不收取费用,其收益主要来自于平台
内商户的注册费和广告费,其运营的固定成本和边际成本不会影响对平台收益函数求解偏导,不会影响本文
的主要结论.为了分析方便,假设运营商的成本为零.社交媒体平台确定商户的注册费 ps后,加入社交媒体平
台的商户数量 ns也随之确定. 因此,社交媒体平台的利润函数为 π = psns.
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2.2 用用用户户户效效效用用用

用户加入社交媒体平台主要是为了满足其社交需求,比如查看朋友圈信息,向朋友分享或推荐信息等.

根据用户的分享意愿不同,可将用户分为分享型以及浏览型两类. 分享型用户在社交媒体平台中的活动较

为积极,会主动在平台中分享信息,同时为了得到商户的奖励会主动向朋友分享,推荐信息(本文不考虑用户

分享对商户不利信息的情况);浏览型用户加入平台的目的是看朋友的动态,信息等,因此不会在朋友圈主动

分享信息,也不会为了得到商户的奖励分享信息.本文只考虑商户对用户的首次分享进行奖励,且假设信息

对用户和商户都是对称的,接入平台的商户越多,用户获得的潜在奖励越多,其效用也就越高. 其中,分享型

用户的比例占所有用户的比例为 λ (0 6 λ 6 1),浏览型用户所占比例为 1 − λ. 用户的总人数为标准化 1,

均匀分布在线性城市[0, 1]之间. 用户熟悉了某个社交媒体后则不再花费时间使用其他社交媒体,即用户是

单归属的. 用户加入社交媒体后会得到基本效用是 v,比如发布个人的信息,状态等. αns表示用户由于分享

信息得到的商户奖励, α表示奖励的强度, ns 表示商户的数量. 分享型用户加入社交媒体后将会获得基本的

社交效用和商户的奖励,因此,到社交媒体平台距离是 x的分享型用户效用为 ub = v + αns − tx,在本文

中, x可以理解为用户对社交媒体的偏好程度, t可以理解为用户的选择成本;同理,浏览型用户加入社交媒

体后只会得到基本的社交效用,到社交媒体平台距离是 x的浏览型用户效用为 ub = v − tx.

2.3 商商商户户户效效效用用用

假设加入社交媒体平台的商户都会对分享的用户进行奖励,且商户只对用户的首次分享进行奖励. 假

设商户的总人数为标准化 1,且均匀分布在线性城市[0, 1]之间. 分享型用户和浏览型用户都会给商户带来收

益.分享型用户给商户带来的收益为 rns
b,其中 r表示由于得到奖励后,分享型用户分享信息给商户带来的

单位收益,比如加快了商户信息的传播以及看到商户信息可能产生购买行为等[15], ns
b 表示分享型用户的数

量. cns
b 表示奖励用户所需的成本, c表示奖励用户带来的单位成本,比如给予用户的折扣,小奖品,红包等

产生的成本. 因此, (r − c)ns
b 表示分享型用户带来的净收益,且认为分享型用户带来的收益大于商户激励

用户付出的成本,即(r − c) = β > 0,否则商户不会采用社会化商务激励策略,其中 β 表示分享型用户给

商户带来的单位净收益.浏览型用户给商户带来的收益为 β2n
us
b ,其中 β2 表示由于浏览型用户给商户带来

的单位收益,比如说浏览型用户在社交媒体中看到商户信息可能产生购买, nus
b 表示浏览型用户的人数. 假

设 k = β2/β,其中 k表示浏览型用户带给商户收益与分享型用户带给商户收益的比值,分享型用户倾向分

享信息,对商户来说,分享型用户较浏览型用户会给商户带来更多的收益,所以 β > β2,即 k ∈ (0, 1). ps 是

平台收取的注册费. 商户加入社交媒体将会得到分享型和浏览型用户带来的收益,同时需要向平台支付注

册费.因此,在空间 z点的商户加入平台后得到的效用为 us = βns
b+β2n

us
b −tz−ps = βns

b+kβnus
b −tz−ps.

本文对社交媒体平台的分析分为三阶段博弈:第一阶段,社交媒体平台确定注册费;第二阶段,在给定

注册费后,商户决定是否接入或者接入哪个平台;第三阶段,不同分享意愿的用户选择社交媒体平台. 本文

的讨论主要从两个市场环境展开: 垄断环境和竞争环境,其中,竞争环境又包括商户单归属情况和商户多归

属情况.

3 社社社交交交媒媒媒体体体平平平台台台垄垄垄断断断分分分析析析

假设社交服务市场中只存在一个垄断社交媒体平台,不论分享型用户或者浏览型用户,加入社交媒体平

台都需要满足 ub0. 因此,分享型用户加入社交媒体平台的临界值 x̃s 和浏览型用户加入社交媒体平台的临

界值 x̃us分别为 x̃s = (v + αns)/t, x̃us = v/t.

垄断情况下,分享型用户空间中所有 x 6 x̃s 的用户将会加入平台,因此可以得到加入社交媒体平台的

分享型用户人数 ns
b = λx̃s;同理,浏览型用户空间所有 x 6 x̃us 的用户将会选择加入平台,加入社交媒体的

浏览型用户人数为 nus
b = (1− λ) x̃us. 因此,用户在社交媒体平台的总需求函数为

nb = ns
b + nus

b = λx̃s + (1− λ) x̃us = (v + λαns)/t. (1)
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商户加入社交媒体平台也需要满足 us > 0. 因此,商户的需求函数为

ns = (βns
b + kβnus

b − ps) /t. (2)

将 ns
b = λx̃s和 nus

b = (1− λ) x̃us代入式(2),可得

ns = (βλ (v + αns) + kβ (1− λ) v − tps) /t
2. (3)

根据式(1)和式(3),可以求得加入社交媒体的用户和商户数量为

nb =
(
vα (kβ − β)λ2 − vα (kβ − β)− sλαt− vkλαβ − vt3 + λαtps

)
/
((
αβλ− t2

)
t
)
, (4)

ns = (v (kβ − β)λ− vkβ + pst) /
(
αβλ− t2

)
. (5)

将式(5)代入平台的利润函数 π = psns 中,为了保证利润函数存在最大值,需要其二阶导数小于零,故

设 t2 > αβλ. 由一阶条件
∂π

∂ps
= 0,可以求使利润达到最大的社交媒体对商户制定的注册费为

p∗s = (v ((β − kβ)λ+ kβ)) /(2t). (6)

将式(6)代入式(4)和式(5)中,可以求得利润最大化时的加入平台的用户数量和商户数量分别为

n∗
b =

(
v
(
α (β − kβ)λ2 − 2αβλ+ kαβλ+ 2t2

))
/
(
2
(
t2 − αβλ

)
t
)
, (7)

n∗
s = (v((β − kβ)λ+ kβ)) /

(
2(t2 − αβλ)

)
. (8)

将式(6),式(7)和式(8)代入平台的利润函数 π = psns,可得平台的最优利润为

π∗ =
(
v((1− k)βλ+ kβ)2

)
/
(
4
(
t2 − αβλ

)
t
)
. (9)

在式(6)∼式(9)中对 λ求偏导数,可以发现
∂p∗s
∂λ

> 0;
∂n∗

b

∂λ
> 0;

∂n∗
s

∂λ
> 0;

∂π∗

∂λ
> 0,因此,有下列结论.

定定定理理理 1 在平台垄断情况下,平台对商户收取的注册费,商户数量,用户数量以及平台的利润随分享型

用户的比例单调递增. (证明见附录)

从定理 1可以看出,垄断情况下,随着分享型用户比例的增加,加入平台的用户人数,商户人数随之增

加,同时,平台对商户收取的注册费和平台的利润也随之增加. 这可以理解为,当分享型用户的数量增加时,

用户在朋友圈中分享的商业信息增多,用户之间分享的信息一方面帮助商户传播了口碑,提升了商户的潜

在收益,吸引更多的商户加入平台,另一方面,由于商户对分享信息的用户给予奖励,受到朋友和奖励的吸

引,更多的新用户也会加入平台,参与商户的社会化营销活动.当分享人数增多,意味着平台中的用户活跃

程度提高,为了获取更多的收益,平台可以提高对商户收取的注册费. 由于平台的收益来自于商户所交的注

册费,当商户的数量和所交纳的注册费同时随着分享人数的比例单调递增时,平台的利润也表现为随着分

享型用户的比例单调递增.

实践中,微信平台是商户实施社会化商务策略的主要平台之一,从即时通信功能的社交媒体来看,可以

将微信看做垄断平台. 加入平台的商户可以通过“公众账号”与用户建立联系.一般情况下,商户加入“公众账

号”是免费的,但是“未认证”的账号推送的信息会受到数量的限制.若平台内部用户分享信息的活跃程度较

高,为了在微信平台推送更多的信息,接触更多的用户,商户则需要向平台交纳 300元的“认证费”1,可以理

解为平台以“认证费”的形式收取了商户的注册费,即注册费则会随着分享人数的增多提高.

4 社社社交交交媒媒媒体体体平平平台台台竞竞竞争争争分分分析析析

假设一个双寡头竞争市场中存在两家社交媒体平台 i(i = 1, 2),位于线性城市[0, 1]的两端,社交媒体平

1企业号认证费用支付方式相关问题: http://kf.qq.com/faq/140806zARbmm140826biUFfi.html.
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台的利润函数为 πi = pisnis. 两个社交媒体拥有的商户数量为 n1s 和 n2s,则与平台 1距离为 x的分享型

用户效用是 u1b = v + αn1s − tx. 竞争模型中,参数 t表示两个社交媒体平台的差异化程度.同理,可以得
到分享型用户选择平台 2获得的效用 u2b = v + αn2s − t(1− x). 则与平台 1距离为 y 的浏览型用户效用

是 u1b = v − ty,浏览型用户选择平台 2获得的效用是 u2b = v − t(1− y). 根据两类用户的效用函数,可以
找出分享型用户和浏览型用户的效用无差异点 x̂和 ŷ,即

x̂ = (α(n1s − n2s) + t) /(2t), ŷ = 1/2.

在用户空间中, 对于所有 x 6 x̂和y 6 ŷ 的用户将选择社交媒体平台 1, 其他的用户将选择社交媒
体平台 2. 此时, 可以求出选择两家社交媒体的分享型用户数量分别是 ns

1b 和 ns
2b, 浏览型用户数量分别

是 nus
1b和 nus

2b,即

ns
1b = λx̂, (10)

ns
2b = λ(1− x̂), (11)

nus
1b = (1− λ)ŷ, (12)

nus
2b = (1− λ)(1− ŷ). (13)

商户可以在一家社交媒体上注册,即商户单归属(single-homing),或者同时在两家社交媒体上注册,即
商户多归属(multi-homing). 在给定注册费 p1s, p2s和用户规模 ns

1b, ns
2b, nus

1b 和 nus
2b 的情况下, 若商户为

单归属, 则到平台 1 距离为 z 的商户效用为 H(z) = βns
1b + βnus

1b − tz − p1s. 商户选择平台 2 的效用
为 H(z) = βns

2b + βnus
2b − t(1 − z) − p2s. 若商户为多归属, 则此时商户获得的效用为 β(ns

1b + ns
2b) +

kβ(nus
1b + nus

2b)− t− p1s − p2s = βλ+ kβ(1− λ)− t− p1s − p2s.

4.1 商商商户户户单单单归归归属属属

若商户只选择加入一个社交媒体平台,利用商户效用函数相等,可知

βns
1b + βnus

1b − tz − p1s = βns
2b + βnus

2b − t(1− z)− p2s,

得到商户单归属时商户效用的无差异点为

ẑ = ((2x̂− 1)βλ+ (2ŷ − 1)(1− λ)kβ − p1s + p2s + t) /(2t).

商户空间中所有 z 6 ẑ 的商户将会加入社交媒体平台 1, 即 n1s = ẑ, 同理可得 n2s = 1 − ẑ.并由
式(10)∼式(13),得到两个社交媒体平台上商户的数量分别为

n1s = ẑ =
(
αβλ+ p1st− p2st− t2

)
/
(
2αβλ− 2t2

)
, (14)

n2s = 1− ẑ =
(
αβλ− p1st+ p2st− t2

)
/
(
2αβλ− 2t2

)
. (15)

在博弈的第二阶段,由两家社交媒体的利润函数 πi = pisnis,同样为了保证利润函数二阶导小于零,假
设 t2 > αβλ. 将式(14)和式(15)代入利润函数中,分别在利润函数中对 pis求偏导数,可以求出该社交媒体竞
争达到均衡时对商户收取的注册费为

p∗1s = p∗2s = t− αβλ/t. (16)

将式(16)代入到式(14)和式(15)中,得到均衡时加入两家社交媒体的商户数量为

n∗
1s = n∗

2s = 1/2. (17)

将式(16)和式(17)代入到两家社交媒体的利润函数中,可以求出两个社交媒体在价格竞争达到均衡时的
利润为

π∗
1 = π∗

2 = t/2− αβλ/(2t). (18)
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将式(17)代入式(10)∼式(13)中,可知均衡时用户在两家社交媒体人数是相同的,即

n∗
1b = n∗

2b = 1/2. (19)

在式(16)和式(19)中对 λ求偏导数,可以得到
∂p∗is
∂λ

< 0;
∂π∗

i

∂λ
< 0,因此,有下列结论.

定定定理理理 2 在平台双寡头竞争情况下,若商户为单归属,竞争达到均衡时,商户和用户在两个平台内的数
量相等,且各占一半.社交媒体平台对商户收取的注册费以及平台利润随着分享型用户比例的增加而减少.

从定理 2可以看出,与平台垄断情况不同,平台收取的注册费随着分享型用户比例的增加而降低. 这是
因为分享型用户的增加提高了平台内的信息传播能力,使得平台内部用户的活跃程度提升,加剧了平台之
间的竞争,为了吸引商户加入平台,平台会降低对商户收取的注册费. 当竞争达到均衡时,两个平台将各自
获得一半的用户市场和一半的商户市场. 而平台的利润主要来源于商户交纳的注册费,因此,平台的利润也
随着分享型用户比例的增加而减小. 尤其在平台的起步期或者竞争激烈时,为了吸引更多的用户和商户加
入平台,社交媒体通过降低注册费或者免注册费的策略抢夺商户加入平台,甚至社交媒体平台本身对用户
进行奖励,此时平台可能出现亏损的状态.

4.2 商商商户户户多多多归归归属属属

商户多归属时,既可以选择在一家社交媒体上注册,也可以在两家社交媒体上同时注册. 假设 ẑ1表示商

户单归属时接入媒体平台 1与商户多归属时接入两家社交媒体平台获得的效用无差异点, ẑ2 为商户单归属
接入媒体平台 2与商户多归属时接入两家媒体平台的效用无差异点,如图 1所示.

21
0 1 

图 1 商户多归属情况

Fig. 1 The multi-homing merchants

可知,处在[0, ẑ1]区间的商户只选择加入社交媒体平台 1,处在[ẑ2, 1]的商户只选择加入社交媒体平台 2,
而处在[ẑ1, ẑ2]区间的商户将会同时在两个社交媒体平台进行注册. 由商户单归属和商户多归属的效用函数
相等,可得

βns
1b + βnus

1b − tz1 − p1s = βλ+ kβ(1− λ)− t− p1s − p2s, (20)

βns
2b + kβnus

2b − t(1− z2)− p2s = βλ+ kβ(1− λ)− t− p1s − p2s. (21)

商户的无差异点为

ẑ1 = ((x̂− 1)βλ+ (ŷ − 1)(1− λ)kβ + p2s + t) /t, ẑ2 = (x̂βλ+ ŷ(1− λ)kβ − p1s) /t.

因此,加入平台 1的商户数量为 n1s = ẑ2,加入平台 2的商户数量为 n2s = 1− ẑ1,即

n1s = ẑ2 =
(αβ2 − αkβ2)λ2 + (αkβ2 + (kβ − β)t2 − αβ(p1s + p2s))λ+ (2p1s − kβ)t2

2t(αβλ− t2)
, (22)

n2s = 1− ẑ1 =
(αβ2 − αkβ2)λ2 + (αkβ2 + (kβ − β)t2 − αβ(p1s + p2s))λ+ (2p2s − kβ)t2

2t(αβλ− t2)
. (23)

在博弈的第二阶段, 为保证最优解的存在性及合理性, 假设 t2 > αβλ 或者 2t2 < αβλ. 将式(22)和
式(23)代入利润函数 πi = pisnis中,可以求出商户多归属时,该媒体平台竞争均衡的注册费为

pM∗
1s = pM∗

2s =
αβ(β − kβ)λ2 + (αkβ2 + (β − kβ)t2)λ− t2kβ

3αβλ− 4t2
, (24)

将式(24)代入式(22)和式(23)中,可以得到竞争均衡时加入平台的商户数量为

nM∗
1s = nM∗

2s =
αβ(β − kβ)λ2 + (αkβ2 + 2(kβ − β)t2)λ− 2t2kβ

2t(3αβλ− 4t2)
. (25)
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由此,可以求得竞争均衡时两家媒体平台获得的利润为

πM∗
1 = πM∗

2 =
(βλ− kβλ+ kβ) (α2β2(β − kβ)λ3 + kα2β3λ2 + 2t4kβ)

2t(3αβλ− 4t2)2 − 3αt2β(β − kβ)λ2
+

(βλ− kβλ+ kβ) (2(β − kβ)t4λ− 3αt2β(β − kβ)λ2 − 3αkβ2t2λ)

2t(3αβλ− 4t2)2
. (26)

在式(24)中对 λ 求偏导数, 可以得到, 当λ 6 φ1 或者 λ > φ2 时
2,

∂pM∗
is

∂λ
> 0; 当 φ1 < λ < φ2 时,

∂pM∗
is

∂λ
< 0. 因此,有下列结论.

定定定理理理 3 在平台双寡头竞争情况下,若商户为多归属,竞争达到均衡时,加入平台的用户各占一半,加入
平台的商户数量相等. 当分享型用户的比例小于 φ1 或者大于 φ2 时,商户的注册费随着分享型用户的比例
单调递增;当分享型用户的比例在(φ1, φ2)之间时,商户的注册费随着分享型用户的比例单调递减. (证明见
附录)

从定理 3可以看出,当社交媒体平台在双寡头竞争市场环境中,若商户为多归属,社交媒体向商户收取

的注册费随分享型用户的比例呈现出先增加后减少再增加的三阶段变化,如图 2所示. 当分享型用户的比

例小于 φ1 时,商户为了获得个性化服务,迅速占领用户市场而加入平台. 此时,社交媒体平台具有较强的定

价能力,表现为注册费随分享型用户比例的增加而增加. 分享型用户的增加提高了平台对商户的吸引,当分

享型用户的比例超过 φ1 小于 φ2时,商户为了抢夺更多的分享型用户加入平台. 而在商户多归属情况下,由

于同一商户可以同时加入两个社交媒体平台,此时加入平台的商户总数量大于 1,平台之间的竞争更为激

烈,为了吸引商户,平台需要降低注册费,此时,表现为社交媒体平台向商户收取的注册费随分享型用户比

例的增加而减少. 当分享型用户的比例超过 φ2 时,由于分享型用户吸引了更多商户加入平台的同时,也产

生了大量冗余的分享信息,比如重复,低质量或者存在安全隐患的分享链接等,这些信息很可能对社交媒体

平台的整体信息环境造成影响,为了保持平台内信息质量,管理者需要花费更多的成本对大量的分享信息

进行监管和控制.因此,社交媒体平台会相应提高向商户收取的注册费,一方面,限制商户的数量,缓和平台

间的竞争,另一方面,弥补由于维护平台整体信息质量产生的成本,表现为平台的注册费随分享型用户比例

的增加而增加.

2
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图 2 商户多归属时平台定价随分享型用户比例的变化

Fig. 2 The variation of price with λ on the condition of multi-homing

在式(6)∼式(9)和式(24)∼式(26)中分别对 k 求偏导数, 有
∂n∗

b

∂k
> 0,

∂n∗
s

∂k
> 0,

∂p∗s
∂k

> 0,
∂π∗

∂k
> 0

和
∂pM∗

is

∂k
> 0,

∂nM∗
is

∂k
> 0,

∂πM∗
i

∂k
> 0,有下列结论.

定定定理理理 4 在平台垄断情况以及平台双寡头竞争且商户多归属情况下,分享型用户与浏览型用户带给商

户收益的差距越小,加入平台的商户数量越多,平台的定价能力越强,平台的利润越高. (证明见附录)

2φ1 =
4t2(β−kβ)−

√
4(β−kβ)2t4+3αkβ2(β−kβ)t2

3αβ(β−kβ)
; φ2 =

4t2(β−kβ)+
√

4(β−kβ)2t4+3αkβ2(β−kβ)t2

3αβ(β−kβ)
.
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如假设所述, 参数k表示浏览型用户带给商户收益与分享型用户带给商户收益的比值, k 的取值

在(0, 1)之间,如果参数 k越小,表示浏览型用户和分享型用户带给商户的收益相差越大;如果参数 k的取值

越接近于 1,表示浏览型用户带给商户的收益越接近于分享型用户. 因此也可以将 k理解为两类用户带给商

户收益的差距.

从定理 4可以看出,当 k的取值越大时,在平台垄断或者平台双寡头竞争且商户多归属情况下,社交媒

体平台对商户收取的注册费,商户数量以及社交媒体平台的利润都随着 k 值的增加而增加. 这意味着浏览

型用户和分享型用户带给商户的收益越接近时,加入社交媒体平台的用户数量和商户数量越多,社交媒体

平台的定价能力越强,利润越高. 与直观理解不同,对社交媒体平台来说,并不是分享型用户给商户带来的

收益越高越好.较浏览型用户而言,分享型用户更加倾向于向朋友分享,转发商业信息,这类用户的分享行

为给商户带来了额外的收益.但是,如果这部分用户分享的信息过多,某种程度上影响到其他用户在平台的

社交体验,进而降低浏览型用户的购买动机.在实践中,微信平台中也存在大量“骗赞”, “看到必须转发”等

低质量的分享信息,这类信息通常是部分用户为了得到奖励,强制在其朋友圈分享的,平台的管理者也对“诱

导分享”行为进行监控3,净化社交媒体平台的分享环境. 因此,社交媒体平台可以通过精准分享,定向分享等

方式提高浏览型用户的体验和购买动机.同时,加强对商户分享策略的监管,控制商户对用户的激励强度,

缩小两类用户带给商户收益的差距.

5 数数数值值值分分分析析析

为了进一步对本文的主要结论进行说明, 下面通过一个具体的算例, 验证本文所得到的结论. 在满

足 t2 > αβλ 的基本条件下, 对各个变量赋予随机的初始值. 为了验证结论 1 至结论 3, 假设 t = 0.4,

β = 0.3, v = 0.8, α = 0.5, k = 0.1. 为了验证结论 4,假设 t = 0.4, β = 0.3,v = 0.8, α = 0.5, λ = 0.1. 将这

些数值代入到式(6),式(8),式(9),式(16),式(18),式(24),式(25)和式(26)中,可以得到不同市场环境下商户注

册费,商户数量和平台利润随对应参数的变化关系,具体的计算结果如表 1所示.

表 1 结果分析

Table 1 Results analysis

不同市场环境下商户注册费、商户数量和平台利润随 λ的变化关系

变量 λ = 0.1 λ = 0.2 λ = 0.3 λ = 0.4 λ = 0.5 λ = 0.6 λ = 0.7 λ = 0.8 λ = 0.9 λ = 1.0

垄断

注册费 p∗ 0.057 0 0.084 0 0.111 0 0.138 0 0.165 0 0.192 0 0.219 0 0.246 0 0.273 0 0.300 0
商户数量 n∗ 0.157 2 0.258 5 0.386 1 0.552 0 0.776 5 1.097 1 1.592 7 2.460 0 4.368 0 12.000 0
利润 π∗ 0.009 0 0.021 7 0.042 8 0.076 2 0.128 1 0.210 7 0.348 8 0.605 2 1.192 0 3.600 0

竞争且

单归属
注册费 p∗is 0.362 5 0.325 0 0.287 5 0.250 0 0.212 5 0.175 0 0.137 5 0.100 0 0.062 5 0.025 0
利润 π∗

i 0.181 3 0.162 5 0.143 8 0.125 0 0.106 3 0.087 5 0.068 8 0.050 0 0.031 3 0.012 5

竞争且

多归属

注册费 pM∗
is 0.013 9 0.019 9 0.025 3 0.030 0 0.033 8 0.036 3 0.037 1 0.035 1 0.029 0 0.015 8

商户数量 nM∗
is 0.036 5 0.055 4 0.075 6 0.097 5 0.121 8 0.149 2 0.181 1 0.219 7 0.268 6 0.335 5

利润 πM∗
i 0.000 5 0.001 1 0.001 9 0.002 9 0.004 1 0.005 4 0.006 7 0.007 7 0.007 8 0.005 3

不同市场环境下商户注册费、商户数量和平台利润随 k的变化关系

变量 k = 0.1 k = 0.2 k = 0.3 k = 0.4 k = 0.5 k = 0.6 k = 0.7 k = 0.8 k = 0.9 k = 1.0

垄断

注册费p∗ 0.057 0 0.084 0 0.111 0 0.138 0 0.165 0 0.192 0 0.219 0 0.246 0 0.273 0 0.300 0
商户数量n∗ 0.157 2 0.231 7 0.306 2 0.380 7 0.455 2 0.529 7 0.604 1 0.678 6 0.753 1 0.827 6
利润π∗ 0.009 0 0.019 5 0.034 0 0.052 5 0.075 1 0.101 7 0.132 3 0.166 9 0.205 6 0.248 3

竞争且

多归属

注册费pM∗
is 0.013 9 0.020 5 0.027 1 0.033 6 0.040 2 0.046 8 0.053 4 0.059 9 0.066 5 0.073 1

商户数量nM∗
is 0.036 5 0.053 8 0.071 1 0.088 4 0.105 7 0.123 0 0.140 3 0.157 6 0.174 9 0.192 2

利润πM∗
i 0.000 5 0.001 1 0.001 9 0.003 0 0.004 3 0.005 8 0.007 5 0.009 4 0.011 6 0.014 1

3诱导关注类处罚规定: http://kf.qq.com/faq/120911VrYVrA150916imqaa6.html.
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从表 1可以看出,垄断情况下,平台对商户收取的注册费,商户数量以及平台利润从 λ = 0.1至 λ = 1.0

都表现出单调递增.竞争情况下,且商户单归属时,平台对商户收取的注册费,商户数量以及平台利润都随

着 λ的增加而减少;然而竞争情况下,若商户为多归属,当 λ从 0.1变动到 0.8时,平台对商户收取的注册费,

商户数量以及平台利润都随着 λ的增加而增加,当 λ从 0.9变化到 1.0时,则出现了注册费和平台利润下降

的情况(在满足 2t2 < αβλ的条件可以得到类似的结果).不论在垄断情况下或者竞争且商户多归属情况下,

同时从表 1可以看出平台对商户收取的注册费,商户数量以及平台利润都随着 k的增加而增加.

综合模型研究结论和数值分析结果可看出,平台在运营过程中,并不是分享型用户的比例越高越好,也

不是分享型用户给商户带来的收益比浏览型用户越多越好.因此,社交媒体平台在运营过程中,应对用户进

行充分的市场调查,分析用户的分享偏好,激励或者控制用户的信息分享行为,提高分享信息的质量. 同时,

还可以根据关系,职业,年龄,兴趣等特征,挖掘不同用户的社交需求,开发对应的功能,以提高社交媒体的

竞争力.

6 结结结束束束语语语

本文基于双边市场理论,将社交媒体平台用户分为分享型和浏览型两类,通过定量模型分析发现,分享

型用户的比例和两类用户带给商户收益的差距都会对平台收益产生影响.平台垄断情况下,注册费,平台的

利润以及加入平台的用户数量和商户数量都会随着分享型用户比例单调递增.平台双寡头竞争情况下,若

商户为单归属,注册费,平台的利润随着分享型用户比例单调递减;若商户为多归属,注册费随分享型用户

的比例呈现出三阶段变化. 同时两类用户带给商户收益的差距对平台的收益也会产生影响,在平台垄断和

平台双寡头竞争且商户多归属情况下,两类用户带给商户收益的差距越小,平台的利润越高.

本文对模型的假设局限于社交媒体平台在竞争情况下是对称的,且只考虑了平台收取商户注册费的收

益方式,后续可对相关问题开展更深入研究.
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附录

定理 1的证明
∂p∗s
∂λ

=
v(β − kβ)

2t
,因v > 0, t > 0, k < 1,故

∂p∗s
∂λ

> 0.

同理可得,
∂n∗

s

∂λ
=

v(αkβ2 + t2(β − kβ))

2(αβλ− t2)2
> 0,

∂π∗

∂λ
=

∂(p∗s · n∗
s )

∂λ
= p∗s · ∂n

∗
s

∂λ
+ n∗

s · ∂p
∗
s

∂λ
> 0,

∂n∗
b

∂λ
=

vα
(
t2kβ + 2t2(β − kβ)λ− αβ(β − kβ)λ2

)
2t(αβλ− t2)2

.

令

vα
(
t2kβ + 2t2(β − kβ)λ− αβ(β − kβ)λ2

)
= 0, (27)

根据韦达定理,方程(27)有一正一负两个根,且其中的正根 ω =
t2(β − kβ) +

√
αt2β(β − kβ) + t4(β − kβ)2

αβ(β − kβ)
.

因 0 < λ <
t2

αβ
< ω,故vα(t2kβ + 2t2(β − kβ)λ− αβ(β − kβ)λ2) > 0,

∂n∗
b

∂λ
> 0. 证毕.

定理 3的证明

∂nM∗
is

∂λ
=

3α2β2(β − kβ)λ2 − 8αt2β(β − kβ)λ+ 2αkβ2t2 + 8t4(β − kβ)

2t(3αβλ− 4t2)2
.

令

3α2β2(β − kβ)λ2 − 8αt2β(β − kβ)λ+ 2αkβ2t2 + 8t4(β − kβ) = 0, (28)

因 ∆ < 0,根据韦达定理,方程(28)等号左边表达式的值恒大于零. 故
∂nM∗

is

∂λ
> 0.
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∂pM∗
is

∂λ
=

3α2β2(β − kβ)λ2 − 8αt2β(β − kβ)λ− αkβ2t2 + 4t4(β − kβ)

(3αβλ− 4t2)2
.

令

3α2β2(β − kβ)λ2 − 8αt2β(β − kβ)λ− αkβ2t2 + 4t4(β − kβ) = 0, (29)

方程(29)的根为

φ1 =
4t2(β − kβ)−

√
4(β − kβ)2t4 + 3αkβ2(β − kβ)t2

3αβ(β − kβ)
; φ2 =

4t2(β − kβ) +
√

4(β − kβ)2t4 + 3αkβ2(β − kβ)t2

3αβ(β − kβ)
.

φ1 − t2

αβ
=

t2(β − kβ)−
√

4(β − kβ)2t4 + 3αkβ2(β − kβ)t2

3αβ(β − kβ)
.

因 k < 1,故 φ1 − t2

αβ
< 0,即 φ1 <

t2

αβ
. 同理可证, φ2 >

2t2

αβ
.

当 t <

√
αkβ2

4(β − kβ)
时, φ1 可能为负值,没有实际的经济含义,因此本文不考虑这种情况.

当 λ ∈ (0, φ1) ∪ (φ2, 1)时,方程(29)等号左边表达式的值大于 0,即
∂pM∗

is

∂λ
> 0;当 λ ∈ (φ1, φ2)时,方程(29)等号左边

表达式的值小于 0,即
∂pM∗

is

∂λ
< 0. 证毕.

定理 4的证明

1)垄断情况
∂p∗s
∂k

= −vβ(λ− 1)

2t
,因 λ ∈ (0, 1),故

∂p∗s
∂k

> 0.

∂π∗

∂k
= −v2β2(kλ− k − λ)(λ− 1)

2(αβλ− t2)
,因 λ ∈ (0, 1), t2 − αβλ > 0,故 λ− 1 < 0, kλ− k − λ < 0. 即

∂π∗

∂k
> 0.

2)商户多归属情况
∂pM∗

is

∂k
= −β(αλ2β − αβλ− λt2 + t2)

3αβλ− 4t2
.

当 t2 − αβλ > 0时, 3αβλ− 4t2 < 0, αλ2β − αβλ− λt2 + t2 > 0,故
∂pM∗

is

∂k
> 0.

当 2t2 − αβλ < 0时, 3αβλ− 4t2 > 0, αλ2β − αβλ− λt2 + t2 < 0,故
∂pM∗

is

∂k
> 0.

同理可证,两种条件下,
∂nM∗

is

∂k
> 0.

∂πM∗
i

∂k
=

∂(pM∗
is nM∗

is )

∂k
= pM∗

is
∂nM∗

is

∂k
+ nM∗

is
∂pM∗

is

∂k
> 0. 证毕.


