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摘  要 

随着京东诉阿里巴巴“二选一”案胜诉以及美团滥用市场支配地位被处罚，平台为争夺市场份额要求商

家独家入驻的问题受到社会各界的广泛关注。本文构建了由两个平台企业与两个商家组成的双寡头市场

模型，探讨了同质竞争商家先后进入市场情况下，后进入商家的最优入驻模式以及平台强制“二选一”

行为对商家收益的影响。研究结果表明：在平台用户规模差异较大(小)时商家倾向于签署独家(非独家)
协议；平台通过独家交易降低佣金对后进入商家是一种激励措施，会引发价格竞争促使其他平台商家也

降低价格以保持竞争力；平台强制“二选一”行为并不总是对商家利润造成损害。 
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Abstract 
With the victory of JD’s lawsuit against Alibaba and the punishment of Meituan’s abuse of market 
dominance, the issue of platforms demanding exclusive entry of merchants to compete for market 
share has attracted widespread attention from all sectors of society. This article constructs a du-
opoly market model consisting of two platform enterprises and two merchants, and explores the 
optimal entry mode for homogeneous competing merchants who enter the market one after 
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another, as well as the impact of platform forced “two choice” behavior on merchant profits. The 
research results indicate that merchants tend to sign exclusive (non exclusive) agreements when 
there is a significant (small) difference in the scale of platform users; Reducing commissions through 
exclusive transactions on the platform is an incentive measure for later entry merchants, which 
can trigger price competition and encourage other platform merchants to lower prices to maintain 
competitiveness; The platform’s mandatory “two choice” behavior does not always harm the in-
terests of merchants. 
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1. 引言 

随着我国数字经济的蓬勃发展，涌现出阿里巴巴、腾讯和美团等平台巨头，平台企业的独家交易行

为逐渐显露，且呈现出日益增多的趋势。互联网平台垄断势力的存在会导致平台企业之间的不正当竞争，

因为商家和平台始终存在这样一个矛盾，平台希望商家仅在其一个平台进行销售，而商家希望能在多个

平台进行销售。为了确保自身用户规模，市场支配地位较高的平台会利用独家协议，强制商家进行“二

选一”，限制其在竞争对手平台上的销售。这种行为违反了市场竞争的基本原则，剥夺了商家的选择自

由，会导致市场垄断，使市场失去活力，也违反了反垄断法。然而平台也不会坐以待毙，会分享平台的

种种服务来吸引商家独家入驻，例如物流、天天特价、运费险、极速退货等，因此独家协议具有很强的

隐蔽性，识别独家交易的竞争效果是一个需要深度分析的问题。 
互联网平台在市场上的垄断地位和其对商家的限制性政策已成为公共话题，推动了对数字经济中市

场规范和竞争公平的讨论。近年来，诸多电商平台企业强制商家进行“二选一”的案例引发热议，成为

反垄断的焦点。2023 年 12 月 29 日，京东诉阿里巴巴滥用市场支配地位实施“二选一”的垄断行为成功，

阿里巴巴以签署独家交易合同为条件，强制商家关闭京东平台中的店铺，对京东造成严重损害，并被判

决向京东赔偿 10 亿元。浙江餐饮商户表示，饿了么单方面将非独家抽佣服务费由 18%上调至 27%，商户

若是不同意签约独家，所得利润几乎难以供养饿了么的佣金抽成。外卖商家对平台强制独家交易的手段

反应十分激烈。 
目前互联网平台市场中强制“二选一”行为多发生在双寡头竞争中，以外卖市场为例，美团外卖与

饿了么在外卖市场中占主要支配地位，这些平台通过向商家和消费者提供服务盈利，且不对消费者收费，

只对商家收取佣金来覆盖平台运营成本。美团按比例抽成来收取商家佣金，其中包含信息展示服务、交

易服务、商服及客服、IT 运维服务在内的技术服务费。 
本文旨在研究后进入商家应对平台强制“二选一”行为的战略决策以及这些策略对市场竞争的影响，

通过建立不对称双寡头市场模型探讨各方参与者的最优决策。通过强制“二选一”前后的模型对比，研

究商家签订独家交易合同的趋势变化以及定价策略，最终回答： 
1) 平台通过独家交易能否有效地将竞争对手排挤出市场？ 
2) 平台独家交易行为是否影响商家的运营策略？ 
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2. 文献综述 

针对独家交易的研究主要围绕着其是否限制竞争的主题展开，与本文研究相关的主要是以下两个研

究方向。 
第一个研究方向：独家交易对市场竞争的限制效果领域。Armstrong 和 Wright 最先研究了双边平台

市场中的独家交易是如何限制卖家多归属的，他们认为独家合同能使平台吸引卖家离开竞争对手并且向

买家收取更高的价格 [1]。Doganoglu 认为独家交易可以被平台内在位者用来削弱潜在竞争者的竞争能力，

提高进入壁垒，阻碍帕累托优化 [2]。Raff 和 Schmitt 指出当交易壁垒很高时，企业往往采用独家合同交

易阻止竞争对手进入，但是在产品的可替代性很强时签订独家合同并不一定会降低社会福利 [3]。Abito
和 Wright 表明，独家交易的反竞争效应取决于下游市场的竞争强度，如果这些下游企业没有太大差异，

独家交易将阻止更高效的竞争对手进入，独家签约零售商的存在对自由零售商的定价产生了约束 [4]。苏

治等提出独家交易集中于大型平台企业，竞争集中于中小型平台企业，且不对大型平台企业造成竞争压

力，因为中小型平台企业进出市场具有高度流动性，大型平台企业的垄断地位是稳定的 [5]。Chowdhury
和 Martin 分析了独家交易对不同平台差异化程度下企业竞争的影响，研究认为产品可替代性越强，独家

交易对下游企业收益剥夺越多 [6]。 
第二个研究方向：独家交易对社会福利的影响。高洁等将消费者分为广告厌恶和广告无差异两种类

型，指出对广告厌恶消费者市场来说，独家交易会提高社会福利；对广告无差异消费者市场来说，当独

家交易带来的消费者效用足够大时社会福利才会增加 [7]。陈迁认为独家交易合同会损害消费者剩余和社

会福利损 [8]。但这些研究只假设了平台被认为是同质的，未考虑市场上平台的规模差异。曲创将双边市

场用户分为视平台有差异和无差异两种类型，研究得出平台有动机与认为平台无差异的用户签订独家交

易合同，独家交易还会损害消费者剩余 [9]。 
此外，学术界对平台“二选一”问题的经济效应尚未形成一致结论。Director 和 Edward 聚焦于实施

独家的企业所采用的兼并与收购这一手段，论述了行使这种强制排他手段是否损害公众利益是一个不确

定的问题 [10]。李相辰等人从平台与商家谈判博弈的视角来进行分析，论述了强制性独家交易会削弱平台

间竞争并减少商家利润，独家交易本身不会损害市场竞争。他们认为独家交易并不会避免竞争反而会促

进竞争 [11]。而 Jakhu 和 Malik 认为在反垄断规制方面，竞争者会通过独家协议恶意阻碍竞争对手的创新，

不应等到反竞争效应明显可识别的情况下才进行规制，否则会形成“一家独大”的垄断商业模式 [12]。这

与 Manne 和 Wright 的观点一致 [13]。 
综上所述，目前文献大多聚焦单一独家交易的研究，鲜少关注持续不断后进入商家的策略选择对最

终均衡结果的影响。当一个平台企业已经存在了很长一段时间，并为消费者所熟知，其中一些人会不能

或不愿意考虑新兴的替代品，这就产生了一种不对称性，可能会阻碍竞争对手的进入。因此本文在模型

设置方面考虑商家先后进入的条件情景。此外，研究者多讨论平台在商家和消费者两边均收取费用且平

台定价的盈利模式，但实际情况一般为平台对商家收取佣金费，商家来进行产品定价。因此本文讨论平

台向商家收取的佣金、商家对产品定价的情况下，面对在位商家的限制，后进入卖家的最优入驻策略。 

3. 模型假设 

本文构建由两个销售同类产品的商家 i ( 1,2i = )与两个平台 j ( ,j a b= )组成的双寡头市场，平台 a、b
分别制定对商家收取的佣金。假设平台 a 的市场规模大于平台 b 的市场规模，大规模平台 a 因规模优势

可对商家提供独家和非独家两种协议，大规模平台 a 会制定较低的佣金来吸引商家独家入驻，因此，平

台 a 制定的非独家佣金为 ar ，独家佣金为 , 0 1arρ ρ< < ，ρ 的存在是为了约束独家协议中的佣金小于非独

家协议中的佣金，这与现实情况一致。商家为用户提供商品并决定产品价格。假定商家 1 为先入驻平台
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的商户，先入驻商家面临着来自进入者商家 2 的潜在竞争，商家 2 在商家 1 选择入驻策略后再进行入驻

策略选择。先行商家 1 和后行商家 2 有三种入驻策略可以选择：与平台 a 签署独家入驻协议，与平台 b
签署独家入驻协议，与平台 a 与平台 b 同时签署非独家入驻协议。 

变量符号及定义见表 1。 
 

Table 1. Variable symbols and meanings 
表 1. 变量符号及意义 

符号 意义 

ijP  商家 i 在平台 j 中的商品定价 i ( 1,2i = )，j ( ,j a b= ) 

jr  平台 a 非独家佣金，j ( ,j a b= ) 

ijD  用户需求 

γ  产品组合的可替代性 

ijα  消费者偏好 

iu  消费者对商家的偏好 

jv  消费者对平台的偏好 

 
后行商家选择入驻模式时，会形成场景 AA、场景 AB、场景 AN、场景 BA、场景 BB、场景 BN、

场景 NA、场景 NB、场景 NN 九种市场结构，见图 1。 
 

 
Figure 1. Selection scenarios of Merchant 2 under asymmetric market structure 
图 1. 不对称市场结构下商家 2 的选择场景 

 
本文采用了 Ingene 和 Parry 建立的代表性消费者模型中的需求函数 [14]。如式(1)所示： 

ij ij ij mn
mn ij

D A P Pβ θ
≠

= − + ∑                                  (1) 
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( )( )
( ) ( )( )

1 2

1 1 1

ij mn
mn ij

ij

N
A

N

γ α γ α

γ γ
≠

+ − −
=

− + −

∑
, 

( )
( ) ( )( )

1 2
1 1 1

N
N

γ
β

γ γ
+ −

=
− + −

, 

( ) ( )( )1 1 1N
γθ

γ γ
=

− + −
, 

其中 γ表示产品的可替代性，γ越趋近于 0，产品的差异化水平越高，越不容易被替代；γ越趋近于 1，产

品同质化水平越高，市场竞争越强。其中 N 是可得的产品服务组合的数量， ijA 为需求截距，表示产品组

合对消费者的吸引力。β 是价格系数，θ 是交叉价格系数， ijα 为消费者对产品组合的偏好程度。本文将

消费者偏好 ijα 定义为消费者对产品的偏好 ( )0 1i iu u< < 和平台的偏好 ( )0 1j jv v< < 之积： 

ij i ju vα =                                        (2) 

假设商家 1、2 销售同类产品，消费者对商家 1 和商家 2 的产品有着同等的消费偏好， 0.5a bv v= = 。

消费者对大规模平台的偏好大于对小规模平台的偏好，用此偏好差异来刻画平台的规模差异，因此，假

设消费者对平台 a 的偏好为 ( )0.5 1a av v< < ，对平台 b 的偏好为1 av− 。 

4. 模型求解 

4.1. 平台激励条件下后行商家的最优入驻策略 

大规模平台 a 为了吸引商家，设定一个优惠的佣金 , 0 1arρ ρ< < 来激励商家选择独家入驻。例如京

东自营、拼多多、淘宝直播以及微信线上商城小程序等电商平台都有设置相关条约对独家入驻的商家提

供较低的佣金率和更有利的合作条件。但如果大规模平台优惠的独家扣点给商家带来的收益小于入驻两

个平台的市场需求带来的收益，商家会果断放弃签订独家协议。 
通过第三节中公式(1)可以得到所有场景的需求函数，进而得到各方的利润函数： 
1) 场景 AA 
各方需求函数为： 

( )( ) ( )( ) ( )( )
2 1

2 2 1 1 1 1 1 1

AA AA
AA a a
a

P Pv vD
γγ

γ γ γ γ γ γ
−

= − +
− + − + − +

                     (3) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
AA AA AA AA

a a aP r Dπ ρ= − ; ( )2 2 2
AA AA AA AA

a a aP r Dπ ρ= − ; 1 2
AA AA AA AA AA
a a a a ar D r Dπ ρ ρ= +            (4) 

2) 场景 AB 
各方需求函数为： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )
1 2

1
(1 )

2 1 1 1 1 1 1

AB AB
AB a b
a

P Pv vD γγ
γ γ γ γ γ γ

− −
= − +

− + − + − +
, 

( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

2 1
2

1
2 1 1 1 1 1 1

AB AB
AB b a
b

v v P PD
γ γ

γ γ γ γ γ γ
− −

= − +
− + − + − +

                     (5) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
AB AB AB AB

a a aP r Dπ ρ= − , ( )2 2 2
AB AB AB AB

b b bP r Dπ ρ= − , 
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1
AB AB AB
a a ar Dπ ρ= , 2

AB AB AB
b b br Dπ ρ=                               (6) 

3) 场景 AN 
各方需求函数为： 

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

2 21
1

1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

AN ANAN
a baAN

a

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − +
= − +

− + − + − +
, 

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 22
2

1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

AN ANAN
a baAN

a

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 22
2

1 1 2 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

AN ANAN
a abAN

b

P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
                   (7) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
AN AN AN AN

a a aP r Dπ ρ= − , ( ) ( )2 2 2 2 2
AN AN AN AN AN AN AN

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , 

1 2
AN AN AN AN AN
a a a a ar D r Dπ ρ= + , 2

AN AN AN
b b br Dπ =                          (8) 

4) 场景 BA 
各方需求函数为： 

( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1 2
1

1
2 1 1 1 1 1 1

BA BA
BA b a
b

v v P PD
γ γ

γ γ γ γ γ γ
− −

= − +
− + − + − +

, 

( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

2 1
2

1
2 1 1 1 1 1 1

BA BA
BA a b
a

v v P PD
γ γ
γ γ γ γ γ γ

− −
= − +

− + − + − +
                      (9) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
BA BA BA BA

b b bP r Dπ ρ= − , ( )2 2 2
BA BA BA BA

a a aP r Dπ ρ= − , 

2
BA BA BA
a a ar Dπ ρ= , 1

BA BA BA
b b br Dπ ρ=                              (10) 

5) 场景 BB 
各方需求函数为： 

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

1 2
1

1 1
2 1 1 1 1 1 1

BB BB
BB b b
b

v v P PD
γ γ

γ γ γ γ γ γ
− − −

= − +
− + − + − +

, 

( ) ( )
( ) ( ) ( ) ( ) ( ) ( )

2 1
2

1 1
2 1 1 1 1 1 1

BB BB
BB b b
b

v v P PD
γ γ

γ γ γ γ γ γ
− − −

= − +
− + − + − +

                    (11) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
BB BB BB BB

b b bP r Dπ ρ= − , ( )2 2 2
BB BB BB BB

b b bP r Dπ ρ= − , 

1 2
BB BB BB BB BB
b b b b br D r Dπ ρ ρ= +                                (12) 

6) 场景 BN 
各方需求函数为： 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

2 21
1

1 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

BN BNBN
a bbBN

b

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
, 
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( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 22
2

1 2 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

BN BNBN
b baBN

a

P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 22
2

1 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

BN BNBN
b abBN

b

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
                   (13) 

各方利润函数为： 

( )1 1 1
BN BN BN BN

b b bP r Dπ ρ= − , ( ) ( )2 2 2 2 2
BN BN BN BN BN BN BN

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , 

2
BN BN BN
a a ar Dπ = , 2

BN BN BN
b b br Dπ =                              (14) 

7) 场景 NA 
各方需求函数为： 

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

2 11
1

1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NA NANA
a baNA

a

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 21
1

1 1 2 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NA NANA
a abNA

b

P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 12
2

1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NA NANA
b aaNA

a

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − +
= − +

− + − + − +
                   (15) 

各方利润函数为： 

( ) ( )1 1 1 1 1
NA NA NA NA NA NA NA

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , ( )2 2 2
NA NA NA NA

a a aP r Dπ ρ= − , 

1 2
NA NA NA NA NA
a a a a ar D r Dπ ρ= + , 1

NA NA NA
b b br Dπ =                           (16) 

8) 场景 NB 
各方需求函数为： 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 21
1

1 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NB NBNB
b baNB

a

P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 21
1

1 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NB NBNB
a bbNB

b

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

1 12
2

1 1 1
2 1 1 2 1 1 2 1 1 2

NB NBNB
a bbNB

b

P Pv P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

++ − − +
= − +

− + − + − +
                   (17) 

各方利润函数为： 

( ) ( )1 1 1 1 1
NB NB NB NB NB NB NB

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , ( )2 2 2
NB NB NB NB

b b bP r Dπ ρ= − , 

1
NB NB NB
a a ar Dπ = , 1 2

NB NB NB NB NB
b b b b br D r Dπ ρ= +                         (18) 

9) 场景 NN 
各方需求函数为： 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )
1 2 21

1
1 2 2 1 2
2 1 1 3 1 1 3 1 1 3

NN NN NNNN
b a baNN

a

P P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

+ ++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

https://doi.org/10.12677/orf.2024.143288


李静 等 
 

 

DOI: 10.12677/orf.2024.143288 517 运筹与模糊学 
 

( ) ( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )
1 2 21

1
1 2 1 1 1 2

2 1 1 3 1 1 3 1 1 3

NN NN NNNN
a a bbNN

b

P P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

+ ++ − − + +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )
1 1 22

2
1 2 2 1 2
2 1 1 3 1 1 3 1 1 3

NN NN NNNN
a b baNN

a

P P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

+ ++ − − +
= − +

− + − + − +
, 

( ) ( ) ( )
( ) ( )

( )
( ) ( )

( )
( ) ( )
1 1 22

2
1 2 1 1 1 2

2 1 1 3 1 1 3 1 1 3

NN NN NNNN
a b abNN

b

P P Pv v P
D

γγ γ γ
γ γ γ γ γ γ

+ ++ − − + +
= − +

− + − + − +
             (19) 

各方利润函数为： 

( ) ( )1 1 1 1 1
NN NN NN NN NN NN NN

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , ( ) ( )2 2 2 2 2
NN NN NN NN NN NN NN

a a a b b bP r D P r Dπ = − + − , 

1 2
NN NN NN NN NN
a a a a ar D r Dπ = + , 1 2

NN NN NN NN NN
b b b b br D r Dπ = +                      (20) 

求出均衡解，见表 2。 
 

Table 2. Equilibrium prices and equilibrium profits among all parties 
表 2. 各方均衡价格与均衡利润 

 1P∗

 2P∗

 1π
∗

 2π
∗

 

场景 AA 
( )
( )1

2 3
4 2

AA
a

v
P

γ
γ

∗ −
=

−  

( )
( )2

2 3
4 2

AA
a

v
P

γ
γ

∗ −
=

−  

( ) 2

10

1 v
C

γ −
−

 

( ) 2

10

1 v
C

γ −
−

 

场景 AB 1 2
1

3

AB
a

C v CP
C

∗ +
=

 

4 5
2

6

AB
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

2
7 9 10

8 11

C v C C v
C C
−

− −
 

2
7 12 13

8 11

C v C C v
C C
−

− −
 

场景 AN 14 15
1

16

AN
a

C v CP
C

∗ +
=

 

17 18
2

19

AN
a

C v CP
C

∗ +
=

20 21
2

22

AN
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

2
23 24 26

25 27

C v C C v
C C
−

− −
 

2
28 29 30

31

C v C v C
C
− −

−
 

场景 BA 32 33
1

34

BA
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

35 36
2

37

BB
a

C v CP
C

∗ +
=

 

2
38 39 41

40 42

C v C C v
C C
−

− −
 

2
43 44 46

45 47

C v C C v
C C
−

− −
 

场景 BB 
( )( )

( )1

1 2 3
4 2

BB
b

v
P

γ
γ

∗ − −
= −

−  

( )( )
( )2

1 2 3
4 2

BB
b

v
P

γ
γ

∗ − −
= −

−  

( ) ( )2

10

1 1v
C

γ− −
−

 

( ) ( )2

10

1 1v
C

γ− −
−

 

场景 BN 48 49
1

50

BN
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

51 52
2

53

BN
a

C v CP
C

∗ −
= −

54 55
2

56

BN
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

2
57 58 60

59 61

C v C C v
C C
−

− −
 

2
62 63 64

65

C v C v C
C
− −

−
 

场景 NA 

66 67
1

68

NA
a

C v CP
C

∗ +
=

69 70
1

68

NA
b

C v CP
C

∗ −
= −

 

71 72
2

73

NA
a

C v CP
C

∗ +
=

 

 
2

74 75 76

77

C v C v C
C
− −

−
 

 
2

78 79 81

80 82

C v C C v
C C
−

− −
 

场景 NB 

83 84
1

85

NB
a

C v CP
C

∗ +
=

86 87
1

85

NB
b

C v CP
C

∗ +
=

 

88 89
2

85

NB
a

C v CP
C

∗ +
=

 

2
90 91 92

93

C v C v C
C
− −

−
 

2
94 95 97

96 98

C v C C v
C C
−

− −
 

场景 NN 

99 100
1

101

NN
a

C v CP
C

∗ −
= −

99 100
2

101

NN
a

C v CP
C

∗ −
= −

 

99 102
1

101

NN
b

C v CP
C

∗ −
=

99 102
2

101

NN
b

C v CP
C

∗ −
=

 

 
2

103 103 104

105

C v C v C
C
+ −

−
 

 
2

103 103 104

105

C v C v C
C
+ −

−
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定理一： 
1) 先行商家独家入驻大规模平台时：当 ( )40.5,v v∈ 时，场景 AN 是最优入驻策略；当 ( )4 10,v v v∈ 时，

场景 AA 为最优入驻策略。2) 先行商家独家入驻小规模平台时：场景 BN 始终为最优入驻策略。3) 先行

商家同时入驻两个平台时：当 ( ) ( )6 5 120.5, ,v v v v∈  时，场景 NN 是最优入驻策略；当 ( )6 5,v v v∈ 时，场景

NA 为最优入驻策略。 
先行商家选择独家入驻大规模平台时，当 ( )100.5,v v∈ 时，商家 2 的利润在场景 AA、场景 AB、场景

AN 中都存在均衡解：当 ( )20.5,v v∈ 时， 2 2 2
AN AB AAπ π π∗ ∗ ∗> > ；当 ( )2 4,v v v∈ 时， 2 2 2

AN AA ABπ π π∗ ∗ ∗> > ；当

( )4 10,v v v∈ 时， 2 2 2
AA AN ABπ π π∗ ∗ ∗> > 。先行商家选择独家入驻小规模平台时，当 ( )120.5,v v∈ 时，商家 2 的

利润在场景 BA、场景 BB、场景 BN 中都存在均衡解： 2 2 2
BN BA BBπ π π∗ ∗ ∗> > 。先行商家选择同时入驻两平

台时，当 ( )120.5,v v∈ 时，商家 2 的利润在场景 NA、场景 NB、场景 NN 中都存在均衡解：当 

( ) ( )6 5 120.5, ,v v v v∈  时， 2 2 2
NN NA NBπ π π∗ ∗ ∗> > ；当 ( ) ( )8 5 6 7, ,v v v v v∈  时， 2 2 2

NA NN NBπ π π∗ ∗ ∗> > ；当 ( )7 8,v v v∈

时， 2 2 2
NA NB NNπ π π∗ ∗ ∗> > 。此时后行商家的最优入驻决策见图 2。 

 

 
Figure 2. The optimal entry decision for Merchant 2 under platform incentive conditions 
图 2. 平台激励条件下商家 2 的最优入驻决策 

 
平台规模差异较小时，市场竞争程度较高。商家面对多个平台有更多的替代选择，消费者也更容易

转向其他平台。在这种情况下，独家交易会对商家的利益构成威胁，签署独家协议会导致商家被锁定在

一个平台内，无法在其他平台上获得需求份额，从而降低了其谈判和定价能力。当平台规模差异较大时，

其中一个平台的市场份额明显大于其他平台，形成了所谓的“主导地位”，强势平台通常拥有更多的资

源和客户基础，与其建立独家协议可能增加商家的曝光和销售机会。在这种情况下，独家交易可能有助

于商家增进利益，因为与市场份额较小的竞争平台相比，与大规模平台合作可以为商家提供更广阔的市

场覆盖和更多的潜在客户。此外，如果商家与多个平台签署了非独家协议，大规模平台可能会采取措施

来削弱竞争，例如外卖平台提高佣金或限制配送范围，这会给商家造成负面影响。 
推论 1： 
当产品可替代性较高时，整个市场结构可以从独家交易中受益。 
由于博弈的非合作性质，商家停止通过其他平台进行销售会失去大量的市场份额，导致独家交易中

的商家可能无法从独家交易中获益。但是当来自独家交易的渠道利润在商家和平台之间协调分配，产生

了足够的佣金激励，从而促使商家与平台独家合作，那么形成独家交易就可以成为所有参与者的均衡策

略。因此推论 1 可以证明佣金激励在一定条件下确实可以使独家交易产生商家平台互利的结果。整个渠

道结构在各场景中的获利情况见图 3。 
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Figure 3. The profitability of the entire channel structure in various scenarios 
图 3. 整个渠道结构在各场景中的获利情况 

 
对消费者而言，当产品可替代率较高时，意味着有多个不同的产品或品牌可以满足消费者需求，这

会增加市场上的竞争。竞争迫使卖家降低价格来打“价格战”或“促销战”以提供更优惠的价格值吸引

消费者并保持市场份额，与竞争对手竞争。因此，竞争对价格施加了下行压力。 

4.2. 大规模平台强制独家时后行商家的最优入驻策略 

平台与商家之间长期存在的纠纷，主要是因为平台的强制“二选一”行为，寡头平台利用自身数据

海量的优势，通过隐蔽的技术手段或交易规则强迫商家签订独家协议，否则用排位、流量或者评价来处

罚商家。这对商家经营有极大的威胁，商家不得不选择独家入驻。在大规模平台强制商家独家的情况下，

商家失去了选择平台的自由，只能形成场景 AA、场景 AB、场景 BA、场景 BB 四种市场结构，见图 4。
因此本章分析平台强制独家时后行商家的最优入驻策略，以及强制独家行为对商家的利益损害。 
 

 
Figure 4. Selection scenarios for Merchant 2 under the condition of platform a forcing merchants 
to sign exclusive agreements 
图 4. 平台 a 强制独家时商家 2 的选择场景 

 

 
Figure 5. The optimal entry decision for Merchant 2 under the condition 
of platform a forcing merchants to sign exclusive agreements 
图 5. 平台 a 强制独家条件下商家 2 的最优入驻决策 
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定理二： 
在大规模平台强制商家独家入驻的情况下，1) 先行商家独家入驻大规模平台时：当 ( )90.5,v v∈ 时，

场景 AB 是最优入驻策略；当 ( )9 16,v v v∈ 时，场景 AA 为最优入驻策略，且随着平台规模差异的增大，场

景 AA 为最优策略的强度越来越大。2) 先行商家独家入驻小规模平台时：场景 BA 始终为最优入驻策略。 
当 ( )90.5,v v∈ 时， 2 2 2 2

BA AB AA BBπ π π π∗ ∗ ∗ ∗> > > ；当 ( ) ( )9 13 14 16, ,v v v v v∈  时， 2 2 2 2
BA AA AB BBπ π π π∗ ∗ ∗ ∗> > > ；

当 ( )13 14,v v v∈ 时， 2 2 2 2
BA AA BB ABπ π π π∗ ∗ ∗ ∗> > > 。此时后行商家的最优入驻决策见图 5。 

在平台规模差异不大的情况下，商家会选择拒绝大平台的强制独家合同，在不同的平台销售产品，

因为选择入驻规模较小的平台不会损失过多利润，还能促进平台产品差异化发展，降低市场竞争水平。

但是在平台规模差异较大的情况下，大规模平台逐渐发展为强势垄断平台，强势平台的强制独家策略会

将弱势平台排挤退出市场，商家只能接受大平台的强制独家协议。 
后行商家在平台激励条件下与平台强制独家条件下的最优入驻策略见表 3。 
 

Table 3. The optimal entry strategy for Merchant 2 
表 3. 商家 2 的最优入驻策略 

 ( )90.5,v v∈  ( )9 4,v v v∈  ( )4 10,v v v∈  

平台激励下的最优入驻策略 场景 AN 场景 AN 场景 AA 

平台强制独家下的最优入驻策略 场景 AB 场景 AA 场景 AA 

 
推论 2： 
大规模平台强制排他对商家利润的损害随着平台规模差异的增大而增加。当 ( )40.5,v v∈ 时，

1 2π π∆ < ∆ ，其中 1 2 2
AN ABπ π π∗ ∗∆ = − ， 2 2 2

AN AAπ π π∗ ∗∆ = − 。 
推论 2 说明平台规模差异会使大平台更加垄断化，强势平台通过强制“二选一”行为来排挤小型竞

争对手，从而减少竞争压力。缺乏竞争会导致强势平台能够更容易地操纵价格和利润分配，对商家造成

更大的损害。随着平台规模的增大，对后进入商家来说，不与强势平台独家合作变得越来越不可行。强

势平台拥有更多的市场份额和用户资源，在谈判时拥有更大的话语权，还凭借技术优势有效地实施强制

“二选一”政策，并监控和管理平台上的商家活动。这使得强势平台可以强加诸多不利的条件到商家一

侧，例如更高的佣金率和更严格的服务条款，进而损害商家的利润。 

5. 结论 

本文模型可以解释很多平台经济中双边市场存在的问题，例如外卖商家被勒令从另一家平台下架，

在表示拒绝后遭遇了配送收缩、活动被冻结等情况。本文研究结论主要包含： 
当市场上不同平台的用户规模差异较大时，商家可能更愿意签署独家协议，以确保其产品或服务能

够充分从该大规模平台的用户中受益。在这种情况下，商家可能愿意放弃在其他平台上的入驻，以换取

在该平台上的更高曝光和业务机会。因此在一定程度下，大平台通过独家交易降低佣金对入驻的商家是

一种激励措施，有助于平台提高市场份额，吸引更多的商家和消费者。对于平台来说，在明显强势不对

称时可以轻而易举的将竞争平台排挤出市场。 
当市场上不同平台的用户规模差异较小时，商家会更愿意与多个平台签署非独家协议。如果商家都

独家入驻同一个平台，会导致激烈的竞争，从而降低自身产品定价和利润。选择多平台入驻可以避免直

接竞争，维护了各商家的市场份额和利润，同时丰富市场中产品多样性，提供更多选择给消费者，增强

市场活力。 
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尽管强制“二选一”行为会限制商家在其他平台上的业务发展，但这种强制独家交易行为并不总是

对商家利润造成损害。在平台规模差异较大的情况下，选择与大规模平台合作可能会带来更多的机会和

优势，对商家利益产生积极影响。商家需要根据自身战略目标衡量利弊，做出适合自身情况的选择。市

场结构越垄断，产品弹性需求越低，商家在定价策略上就更倾向于高价策略，消费者在没有替代选择的

情况下只能接受高价，因为他们缺乏替代品的选项。这使得某一家或少数几家商家占据主导地位，他们

的定价决策更能够影响市场价格水平。 
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