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摘 要 本文基于网络信息商品的特征，对垄断公司的网络信息商品定
制化捆绑定价策略进行了研究。通过分析我们证明，当存在合同管理成本时，

信息商品的纯捆绑合同定价与激励相容的定制捆绑合同定价并不是垄断公司的

最优选择；相比之下，将这两种定价策略相结合的混合定制捆绑合同定价策略

才是垄断公司的严格帕累托最优定价选择。

关键词 网络信息商品，定制捆绑，定价策略

一、引 言

（一）网络信息商品捆绑定价的相关概念

随着互联网技术与通信技术的迅猛发展，网络经济模式向传统的商业模

式发起了强有力的挑战，这种挑战在数字化信息产业中最为显著。你过去很

难想象自己的产品生产可以不用一条龙式的全自动化流水线，而且生产的产

品数量几乎与生产成本无关。然而，这在基于电脑技术与网络技术的网络数

字化信息商品的生产中却是十分自然的，主要是由于先进的技术改变了很多

产品的存在方式，将这些产品的生产与销售从传统物质形式转化为了数字化

形式。’诸如图书出版业、报业、新闻媒体业、影视广播业、音像业、软件业

以及其他与信息产品和服务相关的行业在这方面显得尤为突出（干春晖、钮

继新，$""#）。

9+:,+1（’;;<）将信息商品明确定义为数字化产品或可被数字化的产品。
类似的，本文研究的信息商品指的是一切可被数字化，并能够在网络上实现

虚拟生产交易与消费的经济物品与服务，包括电子书籍、在线报刊、音像产

品、软件、研究报告、新闻、金融市场信息、数据库、网络广告以及相关的

在线信息服务等。

信息商品有着自己显著的特征，即巨大的沉没成本与几乎为零的复制成

本。这种特殊成本结构使得信息商品的复制在理论上存在无限的经济规模，
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也使得传统竞争理论中以产品生产的边际成本制定价格的定价方法不再适用

（!"#$"%，&’’(）。相比之下，以用户的支付意愿为基础的定价原则，应该成为
网络经济环境下信息商品价格制定指导性原则（!"#$"%，&’’)）。因此，信息
商品生产商为了弥补巨大的沉没成本，追求利润最大化，均纷纷采用了两种

近年来十分流行而又颇具成效的定价与销售策略：捆绑与版本划分，尤其是

对前者的运用。

信息商品捆绑指的是两个或多个不同的信息商品或服务被打成一个包裹

以一个总价格出售，它有狭义与广义之分。狭义的信息商品捆绑只是针对同

类信息商品或服务而言，比如不同网络歌曲的捆绑；而广义的信息商品捆绑

则包括同类信息商品或服务捆绑以及不同类信息商品或服务捆绑的情况。不

同类的信息商品捆绑的典型例子如我国的领先音乐娱乐网站网蛙音乐网

（*"%+",-./）提供的集网络音乐以唱片、演出和歌星动态的网络报道于一
体的网络娱乐捆绑。当然，这些被打包的信息商品也可被单独提供，此时我

们称之为信息商品的散件销售。信息商品捆绑的极端情况是提供商将所提供

的所有信息商品或服务打成一个包，即我们所谓的纯捆绑。进一步，将信息

商品的捆绑与对应的散件结合起来同时提供的情况就成为信息商品的混合捆

绑。混合捆绑的特例就是同时提供信息商品的纯捆绑与散件。

相应地，信息商品的散件定价是指信息商品的提供商在进行散件销售时

对单位商品制定相同价格，而纯捆绑定价则指提供商对信息商品的纯捆绑收

取一个单一价格。进而，信息商品的捆绑定价意味着提供商将自己所提供的

信息商品或服务，同类的或不同类的，打成不同大小的包，相应地对每个包

收取不同的价格。于是，对应的混合捆绑定价指提供商对所提供的信息商品

捆绑和对应的散件制定不同的价格，且捆绑中的信息商品的平均单位价格低

于散件的单价。

如今高速发展的互联网络为信息商品的定制捆绑提供了强有力的技术支

撑。基于互联网络的信息商品定制化捆绑是指网络信息商品提供商或销售公

司向消费者提供可选择的捆绑菜单，消费者根据自己的需要和偏好从中选择

若干信息商品构成自己的捆绑。比如，在01世纪末期美国出现的“个人化报
纸”，消费者选择一系列的文章，由软件代理人把这些文章组合起来形成一份

电子报纸发送给消费者。

本文研究的信息商品定制化捆绑特指由同类信息商品构成的定制化捆绑，

即狭义的信息商品定制化捆绑。而若将垄断提供商所提供的所有信息商品组

成的捆绑看做纯捆绑，则信息商品的基于数量—价格对菜单的激励相容定制

捆绑定价是指在狭义的信息商品定制捆绑基础上，信息商品提供商在不能明

确区分消费者类型的条件下，向消费者提供一系列大小不等的信息商品定制
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子捆绑，并对大小存在差异的定制子捆绑收取不同价格，以使消费者选择对

应于自己类型的子捆绑的一种特殊定制捆绑定价策略!。该策略基于捆绑中信

息商品的不同数量与对应价格构成的数量—价格对来达到一种对消费者的类

似于二级价格歧视的歧视性定价效果。进而，将信息商品的纯捆绑定价与激

励相容定制捆绑定价相结合就构成了本文的信息商品垄断提供商或公司的混

合定制捆绑定价策略。

! 垄断公司的信息商品激励相容捆绑定价策略在本文的定价基本模型中有具体阐述。
" 本文所指的公司与信息商品生产商或提供商含义是相似的，只是表述的角度不同。故在文中不再加以

区分。

（二）网络信息商品捆绑定价的相关研究文献概述

由于捆绑可以为公司带来很多潜在的利益，包括生产与交易成本的节约，

捆绑中产品之间的互补，减少消费者支付意愿的分散性以及根据对其的评价

来区分消费者的类型等（#$$%&，’(&)*&，!"#$%，+,,+）"，因此近年来基于捆
绑的信息商品定价策略以及与之紧密相关的信息商品歧视性定价成为了国外

经济学界的一个前沿而热门的研究领域。-(.*)和-/0&1*23))*&（+,,,）对零边
际成本以及消费者对信息商品的评价服从独立同分布的条件下，垄断公司的

信息商品纯捆绑定价情况进行了研究。此外，-(.*)和-/0&1*23))*&（!444）在
研究网络信息商品的聚合效应（(55/%5(67*&）与拆散效应（87)(55/%5(67*&）对
公司的定价与利润的含义时也主要探讨了存在低的交易成本与分销成本以及

存在低边际生产成本两种情况下的捆绑定价策略。9:;(&5和<7/=;（+,,,，

!444）通过对网络学术期刊的定价研究发现，纯捆绑与单篇文章同时提供的
混合捆绑定价策略才是垄断的期刊出版商的最优选择，他们对期刊的网络用

户选择的实证结论也支持这一观点。>%$:(/6和?(0（!444）对垄断公司信息
商品捆绑定价进行了拓展，将公司所提供的信息商品进行了分类，每类又有

若干捆绑，公司的问题是要决定最优的捆绑组成与单个捆绑的价格。类似的，

<;&8(/(/(1(&（!44!）则提供单一数字信息商品的垄断公司的定价问题进行了
研究。基于合同理论，<;&8(/(/(1(&洞察出当存在合同管理成本时，由固定价
格无限使用与基于使用次数定价相结合的混合定价策略才是帕累托最优的。

还有不少文献对信息商品的竞争性捆绑定价也展开了研究。?7):=;/&!"
#$@（+,,A）把提供相同信息商品或服务的两个公司的定价竞争进行了模型化，
其中一个公司对单位信息商品或服务收取固定费用，另一家公司则基于每次

使用收费。类似地，>%$:(/6和?(0（!444）对提供类似的若干类信息商品组
成的捆绑的多个公司的竞争进行了模拟研究。-(.*)和-/0&1*23))*&（!444）分
别研究了提供信息商品的上游捆绑公司之间的竞争、捆绑公司对下游消费者
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的竞争。更进一步，!"#和$"%&’()$"*+,（-../）对捆绑信息商品的双头垄断
公司分别进行了静态与动态定价研究。

近两年来，随着互联网技术的快速进步，网络信息商品提供商的定价策

略也日趋丰富，这也使得定制化信息商品捆绑开始逐渐为消费者与提供商及

网站所青睐。故而，信息商品的定制捆绑定价问题也日益受到学术界的重视。

0’11和23(,（-../）在研究中发现，当面对异质消费者时，垄断公司提供信
息商品的定制捆绑定价策略是帕累托最优的。45和6,",7"8’,9":（-..-）则
在!5;13(;<!"#$<（-../）的基础上进行了深化，他们运用非线性规划的算法
得到了垄断公司在不同的消费者类型分布条件下的最佳信息商品定制捆绑定

价策略。

（三）关于本文的信息商品捆绑定价的主要参考文献的评析

本文对销售信息商品的垄断公司的定制捆绑定价策略问题的探讨主要是

在="&+*和=;#,>+8?**+,（/@@@）、235",9和A’;B5（/@@@，-...）以及A5,)
7";";">",（-..-）的研究结果基础上深入进行的，所以非常有必要对其进行详
细分析与评价。

="&+*和=;#,>+8?**+,（/@@@）的论文可谓是一篇关于垄断情况下信息商品
捆绑的经典文献。他们的研究发现，当消费者对不同的信息商品的评价（或

者说消费者的类型）满足独立同分布且并不紧密相关的条件时，垄断公司的

信息商品捆绑定价策略就可以利用大数定理达到减少消费者支付意愿的分散

性的效果，使得其所销售的信息商品的需求曲线在平均评价点附近变得更有

弹性，而在远离平均评价点的部分变得更缺乏弹性。因而消费者相对于信息

商品散件销售情况有更高的需求，进而能提高垄断公司的销售量和利润。但

这一结论的前提假设是信息商品复制的边际成本为零。若复制的边际成本大

于零，则捆绑定价策略并不会给垄断公司带来高利润；当边际成本很高时，

捆绑定价策略甚至会劣于散件定价策略。="&+*和=;#,>+8?**+,（/@@@）的研究
虽然具有开创性，但对信息商品消费者类型的独立同分布假设过于理想化，

并不太符合现实情况。同时，研究中的信息商品的捆绑销售只是局限于纯捆

绑的极端情况，并没有分析捆绑的其他情况。

235",9和A’;B5（/@@@，-...）研究了网络学术期刊的混合捆绑定价情
况。具体而言，在他们的论文中，出版商销售由% 篇文章组成的学术期刊，
而消费者的偏好则由一个二维变量来描述，即（!.，&）。其中，!.表示消费者
对学术期刊中最偏好文章的支付意愿，&表示消费者支付意愿（或者评价）
为正值的文章占期刊文章总数的比例。通过理论分析与实证研究，235",9和

A’;B5（/@@@，-...）发现，如果把学术期刊中所有的文章视为捆绑全集，那
么当消费者对期刊中的文章子集评价较高时，将期刊中的文章拆散进行单篇

文章的散件销售对出版商来说在利润上要优于期刊文章的纯捆绑销售。这一
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结论与结论使得同时提供期刊文章订阅（纯捆绑）与单篇文章（散件）的混

合捆绑定价策略成为了出版商的最优策略选择。将此推而广之，出版商可以

将多期网络期刊合并成“超级捆绑”来实现最优化定价与最大利润。尽管

!"#$%&和’()*#（+,,,，-...）对/$012和/)3%4156221%（+,,,）的研究进行了
扩展，但他们也只是考察了混合捆绑定价的极端情况，即由纯捆绑和散件组

成的混合捆绑定价，而且消费者并不能给自己选择定制化的期刊文章捆绑。

进而，在研究中就没有考虑/$012和/)3%4156221%（+,,,，-...）提出的信息商
品捆绑所涉及的打包成本（*(%7(%&8129）以及菜单成本（:;%#8129），而这两
项成本对信息商品的一般化捆绑定价是十分重要的。

与以上两个研究相比，’#%7$)$)$4$%（-..-）对垄断公司所提供的同一信
息商品的捆绑定价研究更为一般化，但在捆绑的方式上却不同于/$012和

/)3%4156221%（+,,,）以及!"#$%&和’()*#（+,,,，-...），即对同一信息商品
的使用次数进行捆绑。垄断公司并不拥有关于消费者类型的完全信息，且消

费者是异质的，类型服从某一连续分布。通过运用合同理论，研究首先分析

了基于信息商品使用次数的垄断公司的捆绑定价策略。结果表明，当存在合

同管理成本时，制定以一系列使用次数—价格对构成的定价菜单的信息商品

捆绑定价策略，能够达到使消费者通过自选择购买来揭示自身类型信息的效

果，从而使垄断公司能对消费者实行价格歧视，获得最大的销售利润。进一

步，’#%7$)$)$4$%（-..-）在此基础上引入了在合同规定时期内可以无限次使
用的固定费用定价策略。于是，研究得出了更为深入的结论，即此时垄断公

司的基于使用次数的最优定价策略与固定费用最优定价策略可以独立决定，

而且将两者相结合的对同一信息商品的混合捆绑定价策略是帕累托最优的。

然而，该研究并没有考察当垄断公司提供不同的信息商品时的捆绑定价策略，

而且消费者对信息商品的评价函数的经济学含义不够明确。因此，研究结论

就不能反映更为一般化的定制化捆绑条件下垄断公司的定价行为和最优定价

策略，而这却是现实世界中提供信息商品的垄断公司最为关心的定价策略。

（四）本文的分析思路与研究框架

针对以上研究所存在的种种局限，笔者试图探讨信息商品捆绑定价策略

的更一般化情形，即定制化捆绑定价策略。本文主要基于’#%7$)$)$4$%（-..-）
的研究框架与分析思路，通过引入!"#$%&和’()*#（+,,,）的消费者评价函数
对垄断公司的信息商品混合定制化捆绑定价进行了研究。具体而言，垄断公

司提供! 个存在差异的同类信息商品，采取三种定价策略：纯捆绑定价、基
于信息商品的数量—价格对菜单的激励相容定制捆绑定价与将两者结合的混

合定制捆绑定价。消费者是异质的，其对信息商品的评价函数形式与!"#$%&
和’()*#（+,,,）的评价函数形式相同，只是将消费者对垄断公司所提供的信
息商品中最偏好商品的支付意愿视为外生决定。通过运用合同理论，研究首
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先探讨了纯捆绑定价策略，并得到了当信息商品的纯捆绑不存在合同管理成

本时垄断公司的最优纯捆绑价格和相应的利润。由此归纳出了命题!，它表明
同一类型的消费者对信息商品捆绑的总评价在满足消费者自身相应约束条件

下随着捆绑中信息商品数量的增加而上升，即与"#$%&和"’()*%+,&&%)（!---）
的结论相类似。其次，在分析了存在合同管理成本条件下垄断公司的最优激

励相容定制捆绑定价策略后，本文又在此基础上引入了纯捆绑定价，考察信

息商品混合捆绑定价策略的最优价格和利润情况。通过对三种定价策略的比

较，总结出了命题.，获得了与/0)1#’#’#*#)相似的结论，即混合定制捆绑定
价策略是垄断公司的最优选择。

本文其余部分按如下方式组织：第二部分给出了垄断公司的信息商品定

制捆绑定价的基本模型，包括关于消费者与垄断公司的基本假设以及公司的

三种可选定价策略。第三部分探讨了公司的最优纯捆绑合同定价策略，并归

纳出了命题!。第四部分分析了公司最优的基于信息商品的数量—价格对菜单
的激励相容合同定制捆绑定价策略，相应地得到了命题2。第五部分重点研究
了公司的混合定制捆绑合同定价策略，在引理2、引理3、命题3和命题4的
基础上，通过比较三种定价策略下垄断公司的利润情况，总结出了本文最重

要的结论———命题.。第六部分给出了信息商品混合定制捆绑定价的经验证
据。第七部分则对全文进行了总结，并提出了未来的研究方向。

本文是以上三个研究的拓展，将/0)1#’#’#*#)（2552）的信息商品基于使
用次数定价与固定费用无限使用定价均拓展到了具有不同信息商品的捆绑定

价，将670#)8和/9’:0（!---，2555）的电子期刊的纯捆绑定价与单篇文章定
价组成的混合捆绑定价进一步深化为了混合定制捆绑定价。此外，本文与

/0)1#’#’#*#)的研究也存在以下五个方面的区别：第一，由垄断公司提供的所
有信息商品组成的纯捆绑的大小是有限的，而不是无限的；第二，各信息商

品对同一消费者来说具有偏好顺序性；第三，有部分不同类型的消费者在实

现自己最优消费时购买相同数目的信息商品组成的捆绑———纯捆绑；第四，

在本文的信息商品定制捆绑定价模型中，消费者有权自己选择信息商品组成

捆绑；第五，在消费者具有“定制化”的效用（或者评价）函数的基础上单

独考察了垄断公司的信息商品纯捆绑的定价和利润问题。

二、垄断公司的定制捆绑定价基本模型

（一）关于公司与消费者的基本假设

在一个网络信息商品市场上，一个垄断公司销售! 个同类的信息商品。
而当垄断公司通过互联网向消费者销售信息商品时，消费者一般需要接受一

个协议（至少在国外网站以及国内部分网站是如此）才能进行购买，例如公
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司规定未经许可不得将所购买的信息商品转售或用于其他商业用途等。再加

上网络购物的电子支付方式，使得公司与消费者之间等同于制定了一个合同。

则公司的最优的信息商品定价问题就相当于公司对消费者制定最优合同的问

题。

! 假设消费者对信息商品的偏好是异质的研究文献包括："#$，%#&’()*%#+,-，.//0；12-3#4#4#5#-，.//.；
6)78#49，"#$，.///；:82#-;，1(4<2，0===；>8#4;#?#，:8,238#4$，.//0；@#AA#B)，%#&’()*%#+,-，.//0；
C2，D-#-3#B(-;#E，.//.F

消费者的消费预算是被外生决定的，这样假设可以使我们更清晰地揭示

出垄断公司最优的信息商品定制捆绑定价策略。消费者是异质的，对信息商

品的偏好具有差异性，这一合理而贴近实际的假设已经在一系列近年来国外

的研究中有所体现!。我们可以用一个二维的偏好向量（!/，!）来表示消费者
的这种异质性，其中!/表示在垄断公司所提供的信息商品中，消费者最偏好
的信息商品的评价，而!则表示消费者对该公司所提供的信息商品的评价为
正值的比例。当!G0时，表示消费者对所偏好的第" 个信息商品评价恰好
为零；而当!!0时，表示该消费者对所有信息商品的评价都严格为正。为了
使本研究的结论的经济学含义更为清晰明了，则假设偏好参数中!/对所有消
费者都是相同的，消费者的异质性通过!来体现。这一点已经通过6(-;和

@4(HH(98+（0==I）的实证研究得到验证。他们对每期有J/—0//篇文章的学术
期刊的订阅读者进行了调查，发现读者阅读该学术期刊每期的文章数目占该

期总文章数目的比例呈一种类似于指数分布的分布（如表0所示），这足以说
明阅读比例反映了读者类型的差异性。

!服从［!，"!］的某一连续分布，并且满足!!/和"!!0，分布密度和
累积分布函数为#（!）和$（!）。消费者对自己所偏好的第%个信息商品的评
价!（%）可以表示为:82#-;和1(4<2（0===）所采用的函数形式：

!（%）&!/0’
%（ ）!"
，

则消费者从垄断公司购买%（!）个最偏好的信息商品的总评价或者说获得的
总效用为：

(（%（!），!）&#
%（!）

%&/
!/0’

%（ ）!" 3%
，

其中，消费者购买的信息商品数量%（!）是!的函数。相应地，消费者的净
效用为：

)（%（!），!）&(（%（!），!）’*（!），

其中，*（!）为消费者所购买的%（!）个信息商品的总价格，它也是!的函数。
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表! 读者阅读拥有"#—!##
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

篇文章的学术期刊的文章数目的分布情况

读者阅读期刊的文章数目（篇） 读者的比例（!） 读者的累积比例（!）

"—# $%&’ $%&’(

’—"( %$&$ )*&((

""—"# *&+" *’&+"

"’—+( #&# ,"&)"

+"—+# %&%) ,#&(*

+’—%( "&,) ,)&(#

%"—$( "&+% ,*&+*

$"—#( (&*+ ,,&"(

大于

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
#( (&,( "((&((

资料来源：-./0和12.33.456（",,#），转引自7589/0和:.2;8（",,,）。

为了表示上的方便，使用下标表示对该下标所表示的变量或参数求导数

或偏导。例如，对消费者的评价函数求关于消费者类型!的一阶偏导与二阶
偏导，分别表示为"!（#（!），!）和"!!（#（!），!）。类似地，对"（#（!），!）求
关于#（!）和!的混合偏导数表示为"#!（#（!），!）。
类似于:8/<92929=9/（+((+）的研究，消费者的评价函数有以下四个性质：
（"）有限的最大信息商品购买数量。对于消费者而言，当!（#（!））>(
时，其所购买的信息商品数量用$（!）表示，则当!"［!，"），$（!）>!%；
当!"［"，#!］，$（!）>%。此时，若#（!）$$（!），则!（#（!））%(；若#（!）

%$（!），则!（#（!））$(。
（+）评价依消费者类型而递增。对于所有可能购买的信息商品数量#（!）
而言，"!（#（!），!）%(。
（%）评价满足斯宾塞—莫里斯（:?@/A@BC.22D@@6）混合导数单—交叉条件。
消费者对垄断公司的信息商品的边际评价在#（!）&$（!）的条件下依类型递
增，即"#!（#（!），!）%(。
（$）评价对信息商品数量的购买水平成严格凹性。消费者对公司的信息商
品的边际评价随购买信息商品数量的增加而递减，即"##（#（!），!）$(。
由性质（"）与性质（+）可知，消费者的信息商品最高购买数量水平依

类型递增。若将消费者购买公司的信息商品的最高总评价表示为：

"（!）&E9F
#（!）
"（#（!），!）&"（$（!），!），

则当!%!’时，$（!）%$（!’），进而"（!）%"（!’）。
由于公司与消费者之间的信息不对称，公司并不能确知消费者的类型，

而只是知道消费者类型分布函数(（!）与密度函数)（!）。为了使研究结论对
通常的消费者类型分布能够成立，假设对于!"［!，#!］，)（!）%(，且消费者
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类型参数!的机遇率的倒数!""
（!）

#（!）
满足非增条件#。

# 根据$%&’()（!**+）的《产业组织理论》，#（!）／［!""（!）］之所以被称作机遇率，因为假定我们沿着!轴
从!向!移动，并将所有“经过”的消费者类型剔除掉。在到达!点之后，继续向右移动,!，则消费者类
型属于区间［!，!-,!］，从而被剔除掉的条件概率为#（!）,!／［!""（!）］。

（二）垄断公司的定制化捆绑定价策略与供求双方的行动规则

垄断公司有三种捆绑定价策略可供选择：

（!）纯捆绑合同定价策略。垄断公司制定固定价格销售由所有的个信息商
品组成的纯捆绑。消费者在购买时，相当于与公司订立一个纯捆绑合同。通

过合同，消费者向公司支付固定价格以获取信息商品的纯捆绑。

（.）基于数量—价格对菜单的激励相容定制捆绑合同定价策略。垄断公司
提供一系列信息商品数小于$的子捆绑，并向消费者制定能够揭示其类型信
息的子捆绑—价格对菜单，对不同的子捆绑收取不同的价格。即向消费者提

供一系列激励相容的定制捆绑合同。

（/）混合定制捆绑合同定价策略。垄断公司同时向消费者提供纯捆绑定价
合同和基于数量—价格对菜单的激励相容定制捆绑定价合同，以便尽可能多

的获得消费者的剩余，实现利润的最大化。

在激励相容定制捆绑合同定价策略下，为了获取更多的消费者剩余与利

润，垄断公司将自己所提供的$个信息商品按消费者的类型划分为若干子捆
绑，每个子捆绑的信息商品数量为%（!）!$，对应的价格为&（!）。即公司提
供一个（%（!），&（!））组合的菜单系列合同，消费者可以根据自身效用最大化
的原则选择任意的由%（!）个最偏好的信息商品组成的一个子捆绑，但必须
依据菜单支付相应的价格&（!）来达成合同。这种定价策略的目的是在定制
化捆绑的基础上让消费者进行自我选择（0)(120)()34%’5），以揭示自己的类型。
这一菜单系列合同必须满足消费者的参与约束（67）与激励相容约束（68）：

（68）（!）：’（%（!），!）(&（!）"’（%（!)），!）(&（!)）#!$［!，%!］，

!&!)， %（!)）’*（!）；
（68）（.）：’（%（!），!）(&（!）"’（*（!），!）(&（!)）#!$［!，%!］，

!&!)， %（!)）(*（!）；
（67）：’（%（!），!）(&（!）"9， #!$［!，%!］+

当满足自身（68）与（67）约束时，消费者根据自己的类型或者说偏好选择
自己效用最大化的%（!）与&（!）。
垄断公司在实施以上三种捆绑定价策略时，均要承受信息商品的捆绑成

本。根据:;<’0和:&=5>’(100’5（!***）的经典论文，公司在捆绑信息商品并根
据合同进行销售时，要承受以下五项成本：复制成本（?&’,@34%’53’04）、分销
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成本（!"#$%"&’$"()*(#$）、交易成本（$%+)#+*$"()*(#$）、装订或打包成本
（&")!"),*(#$）以及菜单成本（-.)’*(#$）。而本文的合同管理成本（+!-")"#/
$%+$"()*(#$）只考虑打包成本与菜单成本。由于基于互联网的数字化信息商品
的复制成本几乎为零，所以大部分的研究文献均将复制成本假设为零0。进一

步，由于基于互联网的现代通信技术与网络技术使得分销单位信息商品（如

一篇论文，一首歌曲等）的边际成本十分低廉，且随着电子交易平台的完善、

电子支付技术的高速发展，与支付相关的购买信息商品的交易成本也急速下

降。故而分销成本与交易成本也可视之为零。

0 假设信息商品复制成本为零的研究文献有：1’)!+%+%+2+)，3443；5+66+7.，8+*9"./8+#()，344:；;+<，
8+*9"./8+#()，344:；=+9(#，=%<)2(7>##()，3444；=+9(#，=%<)2(7>##()，:???；@.)#.)，344:等。

相对而言，打包成本和菜单成本与所购买的信息商品的数量和价格紧密

相关，它们可以较好的体现出激励相容定制捆绑定价策略以及下面将要分析

的纯捆绑固定价格定价策略对消费者购买行为影响的差异性。进一步，如果

信息商品数量! 不太小，则公司可能的数量———价格菜单项目将有3! 项，
这是十分费时费力的。更需要引起重视的一点是，对于每次购买，公司都要

承受由消费者购买数量引发的相对应的菜单成本与打包成本。所以为了更好

地揭示出激励相容定制捆绑定价与纯捆绑固定价格定价的差别，本文的合同

管理成本只包括菜单成本和打包成本。为了简化分析，假设存在与捆绑中的

信息商品数量"（#）成线性关系的合同管理成本，单位信息商品的合同管理
成本为$。
消费者与销售信息商品的垄断公司的定价与购买行动的顺序与规则可以

表述如下：

（:）垄断公司在知道消费者类型#的分布，并考虑到消费者的参与约束
（AB）与激励相容约束（AC）的前提下，制定最优的纯捆绑合同%!&、最优的
基于数量—价格对菜单的激励相容定制捆绑合同（"!（#），’!（#））或者最优
的混合定制捆绑合同［%!&，（"!（#），’!（#））］。
（3）消费者在满足自身的参与约束（AB）与激励相容约束（AC）的条件
下，根据自身效用最大化的原则，从公司购买由"!（#）个信息商品组成的捆
绑，并支付’!（#）的费用，即选择基于数量—价格对菜单的激励相容定制捆
绑合同；或者选择由全部!个信息商品组成的纯捆绑合同，并支付%!& 的费
用。故而消费者购买的公司合同实际上是最优激励相容合同。

三、纯捆绑合同定价策略

首先考察垄断公司只提供由全部!个信息商品组成的纯捆绑合同下的最
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优定价策略。由于只提供纯捆绑合同，则垄断公司的合同管理成本可以视为

零!。用!"表示垄断公司采用利润最大化的最优纯捆绑合同定价策略时所对
应的消费者边界类型，满足：

!（!"）#$"%!
&（!"）

’%"
""##

’
!"（ ）( $’#$"%")

! 纯捆绑可以不存在合同管理成本，因为垄断公司可以预先将( 个信息商品打包成一个纯捆绑。在消
费者每次购买时，公司只需进行复制并传送给消费者即可。由于文中已经假设合同管理成本涉及菜单成

本与打包成本，故而纯捆绑可视为无合同管理成本。

其中，$"为纯捆绑合同价格。注意到消费者边界类型参数!""［!，#!］，且#!
$#，则当!""（#，#!］时，消费者均实际消费( 个信息商品，即（#，#!］部分的
消费者对纯捆绑中的所有信息商品评价均严格为正。因而需要分别考察!"%#
与!"$#时的最优纯捆绑合同定价情况。

（一）!""［!，#］的最优纯捆绑合同定价策略

对于边界类型消费者而言，购买纯捆绑合同所获得的效用为：

!（!"）%!
!"(

’%"
""##

’
!"（ ）( $()

此时垄断公司的纯捆绑合同定价为：

$"%!
!"(

’%"
""##

’
!"（ ）( $’%

!"""(
% ) （#）

则垄断公司的最优纯捆绑合同利润为：

#&" %&’(!"，$"

［##"（!"）］$") （%）

由式（#）可得$")
!"""(
%
，将其代入式（%），求关于!" 的一阶条件，解得

最优的消费者边界类型!&"#为：

!&"#%
##"（!&"#）

*（!&"#）
) （*）

将式（*）得到的!&"#代入式（#）解出对应的最优纯捆绑价格$
&
"#
：

$"%
!&"#""(
% ) （+）

再将!&"#和$
&
"#
代入公司利润表达式，就得到最优利润
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!!!!"［!#!（$
!
!!
）］%!!!& （"）

（二）$!"（!，#$］的最优纯捆绑合同定价策略

此时虽然$!$!，消费者最多也只能消费’（’%$!’）个信息商品，故
而其购买纯捆绑合同所获得的效用为：

(（’，$）"&
’

)"#
"#!#

)
$!（ ）’ $)，

则垄断公司的纯捆绑合同定价为：

%!"&
’

)"#
"#!#

)
$!（ ）’ $)""#’ !#

’
%$!（ ）’ & （&）

利用上式解出%!的表达式，然后对%!关于$!求导：

%!（$!）""#’ !#
!
%$（ ）
!
， （’）

$%!（$!）
$$! "

"#’
%$%!

& （(）

公司的最优纯捆绑合同利润为：

!!! ")*+$!，%!

［!#!（$!）］%!（$!）& （,）

根据链法则，公司纯捆绑合同问题的一阶条件为：

#!!!
#$! "#*

（$!）%!（$!）+［!#!（$!）］
$%!（$!）
$$! "#& （!#）

把式（’）和式（(）代入式（!#）并整理后得到：

%*（$!）$%!#*（$!）$!#［!#!（$!）］"#&

由上式可解得最优的消费者边界类型$!!%：

$!!%"

!+ !+(
!#!（$!!%）

*（$!!%’ ）

-

或 $!!%"

!# !+(
!#!（$!!%）

*（$!!%’ ）

- (#（舍去）& （!!）
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将!!"!代入式（"）解出#
!
"!
：

#!"!$!# （% $&
$
!!!"
）
!

’ （$!）

再将!!"!和#
!
"!
代入公司利润表达式，就得到最优利润：

"!"!$［$&"（!
!
"!
）］#!"!’ （$%）

（三）最优纯捆绑合同定价策略小结

通过以上分析可知，最优纯捆绑合同下的公司定价在!!""$与!
!
"#$两

种情况下的形式是有所差异的，这主要是由当!!"#$时，［!
!
"，
$!］的消费者并

未实现帕累托最优消费（(（!）&!%）而导致的。即垄断公司的一级价格歧视
纯捆绑定价曲线#"&#（!）并不是线性的。这使两种情况下消费者的需求曲

线)（#!"$）与)（#
!
"!
）也存在形式上的差异。两种情况下的垄断公司的最优

纯捆绑合同定价策略可从图$中得到体现。

图! 垄断公司的最优纯捆绑合同定价策略

值得注意的是，在!!"$%$与!
!
"#$两种情况下，由式（%）和式（$$）

可知，!!"$与!
!
"!
只取决于消费者类型!的分布。而由假设条件，消费者类型

!的分布是不变的，于是!!"$和!
!
"!
与% 无关，即不会随% 的改变而变化。

而式（’）和式（$!）表示，在!!"$和!
!
"!
不变的条件下，#!"$和#

!
"!
随%同比

例变化。结合以上分析以及式（(）和式（$%）可得，"!"$和"
!
"!
也随% 同比

例变化。
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综上分析，可以归纳出命题!。

命题! 在满足消费者的消费预算约束与参与约束条件下，若纯捆绑不存
在合同管理成本，则垄断公司提供的最优纯捆绑价格与其相应的利润，均随

着纯捆绑中信息商品数量的增加而上升，且上升的比例与捆绑中信息商品数

量增加的比例相同，而最优消费者临界类型却不发生变化。

不难发现，命题!的结论与"#$%&和"’()*%+,&&%)（!---）的结论是类似
的，它表明同一类型的消费者对信息商品捆绑的总评价在满足消费者自身相

应约束条件下随着捆绑中信息商品数量的增加而上升。故而使得捆绑合同的

最优价格相应的上升，垄断公司的利润也因此而增加。

四、激励相容定制捆绑合同定价策略

现在我们再来考察垄断公司提供一系列激励相容定制捆绑合同的最优定

价问题。对于进行信息商品定制化捆绑销售的垄断公司而言，最优的激励相

容定制捆绑合同必须满足四个条件：（!）满足消费者的（./）与（.0）约束；
（1）能够在（!（"），#（"））严格单调的条件下通过消费者的自我选择完全揭示
出其类型信息；（2）对于类型为"的消费者，最优定制捆绑合同相对于其他
捆绑合同能给消费者带来更高水平的效用，并实现消费者效用最大化的目标；

（3）能够使垄断公司的期望利润实现最大化。
于是，垄断公司销售信息商品的最优激励相容定制捆绑合同定价问题可

以表述为：

4#5
!（"），#（"）!

""

"
［#（"）$%!（"）］&（"）6"

&787 （.0）（!）!
!（"）

!’9
!9!$

!（ ）"( 6!$#
（"）

#!
!（")）

!’9
!9!$

!（ ）"( 6!$#
（")），

$"%［"，""］，"&")， !（")）’*（"）；

（.0）（1）!
!（"）

!’9
!9!$

!（ ）"( 6!$#
（"）

#!
"(

!’9
!9!$

!（ ）"( 6!$#
（")），

$"%［"，""］，"&")， !（")）(*（"）；

（./）!
!（"）

!’9
!9!$

!（ ）"( 6!$#
（"）#9， $"%［"，""］+

这里的消费者（./）与（.0）约束采用了能够体现定制捆绑特征的表达形式，
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含义与本文第二部分对应的（!"）与（!#）约束一致。

（一）垄断公司利润最大化约束条件的简化

类似于$%&’()()(*(&（+,,+）的化简方法，通过对垄断公司利润最大化约
束条件的化简，我们可以得到引理-。

引理! 垄断公司激励相容定制捆绑合同定价策略下的利润最大化问题可
以简化表示如下：

.(/
!（"）!

""

"#"
!,!（"）$

!+（"）
+（ ）"% $&!（"）$

!,!+（"）
+"+%
（-$’（"））
(（"［ ］） (（"）’"，

（-0）

1232 !"（"）#,) （-4）

证明 公司此时的最优定价问题是一个典型的非线性规划问题，则仅当

$"%［"，""］，以下条件满足时，（!#）（-）与（!#）（+）同时成立：

.(/!
!（*）

!#,
!,-$

!（ ）"% ’!$+
（*）， $*%［"，""］， （-5）

则保证"满足式（-5）的关于*的一阶必要条件与二阶充分条件为：

!,-$
!（"）（ ）"%
·!"（"）$,"（"）#,， （-6）

$!,!+"（"）
"% -!,-$

!（"）（ ）"% !""（"）$+""（"）&,) （-7）

对式（-6）求关于"的导数，得：

+""（"）#!,!""（"）$!,!""（"）
!（"）
"% $!,!"（"）

!"（"）$"%$!（"）%
（"%）+ )

（-8）

将式（-8）式代入式（-7）式得：

!,!"（"）·!（"）
"+% ’,) （+,）

由于!,、!（"）、"+、% 均为正数，故而式（+,）等效于!"（"）’,，则（!#）
（-）和（!#）（+）等效于：

!,-$
!（"）（ ）"% !"（"）$+"（"）#,， （+-）

!"（"）’,) （++）

消费者购买由自己选择的!（"）个最偏好的信息商品组成的定制捆绑的
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剩余可以表示为：

!（"）#$（%（"），"）&’（"）#!
%（"）

%#!
!!"&

%（ ）"( #%&’
（"）

#!!%（"）&
%$（"）
$［ ］"( &’（"）) （$%）

对式（$%）两边求关于"的导数，并将式（$"）代入，得：

!"（"）#!!%"（"）&
$%（"）%"（"）"&%$（"）

$"$［ ］( &!!"&
%（"）（ ）"( %"（"）

#
!!%$（"）
$"$( #$"（%（"），"）) （$&）

式（$&）明确地告诉我们，!"（"）"!，即消费者剩余依其类型"而递增。因
此只要最低端的消费者"满足（’(）条件，则意味着所有类型的消费者均满
足（’(）条件。所以为了实现期望利润最大化的目标，公司一定会使!（"）)
!。则!（"）可以表示为：

!（"）#!
"

*#"

!!%$（*）
$*$( #*)

（$*）

式（$*）的经济学含义为"的消费者的剩余可以表示为从最低端消费者"到
消费者"的边际剩余之和。
由式（$%）与式（$*）得到’（"）的表达式：

’（"）#!!%（"）&
%$（"）
$［ ］"( &!

"

*#"

!!%$（*）
$*$( #*)

（$+）

至此，（’(）在公司最大化自身期望利润时已经得到满足，而且公司原来的目
标函数由式（$+），可以重新表示如下：

,-.
%（"）!

#"

"#"
!!%（"）&

%$（"）
$（ ）"( &!

"

*#"

!!%$（*）
$*$( #［ ］* &+%（"｛ ｝）,（"）#")

（$/）

对式（$/）中含有二重积分的部分进行分步积分，可以转化为一重积分：

!
#"

"#"!
"

*#"

!!%$（*）
$*$( #（ ）*,（"）#"#!

#"

"#"

!!%$（"）
$"$(
（"&-（"））#")（$0）

将式（$0）代回式（$/），得到简化的公司目标函数及其约束为：

,-.
%（"）!

#"

"#"
!!%（"）&

%$（"）
$（ ）"( &+%（"）&

!!%$（"）
$"$(
（"&-（"））
,（"［ ］） ,（"）#"，

（$1）
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!"#" !"（"）!$# （%$）

也就是说，式（&’）和式（%$）表述了垄断公司利润最大化问题。得证。
引理(将垄断公司在激励相容定制捆绑合同定价策略下的最优菜单

（!"（"），$"（"））的制定问题简化为只制定!"（"）的问题，且垄断公司利润
最大化的约束条件也精简为了!"（"）!$。因此，引理(使公司此时的最优定
价策略制定问题变得更为单纯。

（二）垄断公司最优激励相容定制捆绑合同定价策略的制定

基于引理(，我们可以归纳出垄断公司的最优激励相容定制捆绑合同定价
策略，并用命题&来加以体现。

命题! 对于最大化期望利润的公司，其最优的信息商品激励相容定制捆
绑合同（!"（"），$"（"））是惟一的，且可按如下方案制定：

!#
$"

"%"
"$!（"）&

!&（"）
&（ ）"’ &(!（"）&

"$!&（"）
&"&’

(&)（"）
*（"［ ］） *（"）)［ ］"

!!（"）
%$，

（%(）

$（"）%"$!（"）&
!&（"）
&［ ］"’ &#

"

+%"

"$!&（+）
&+&’ )+

， %"&［"，$"］#（%&）

证明 如果对于式（(*）所表示的垄断公司利润最大化的非约束问题，
合同中的菜单捆绑大小有惟一的最优解!"（"）%"&［"，$"］，且该最优解满足

单调性约束条件!""（"）!$，则该惟一最优解亦是引理(中的有约束条件下的
垄断公司利润最大化的惟一最优解。

（(）先证明无约束条件下公司利润最大化问题的惟一最优解的存在性。
对式（(*）求关于!（"）的二阶导数，得到：

#
$"

"%"
&
"$
"’ (,

(&)（"）
"*（"［ ］｛ ｝） *（"）)"# （%%）

由于+
"$
"’ (,

(+)（"）
"*（"［ ］） *（"）’$%"&［"，$"］，则根据定积分的有界性定理

可知：

#
$"

"%"
&
"$
"’ (,

(&)（"）
"*（"［ ］｛ ｝） *（"）)"’#

$"

"%"
$)"%$# （%*）

因此公司利润关于!（"）的二阶导数小于零，即二阶充分性条件满足。则式
（(*）的一阶条件所求得的!"（"）是无约束问题下的惟一最优解。
（&）再证明!"（"）满足单调性约束条件!""（"）!$。
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对式（!"）求关于!（"）的一阶条件，得：

!#!#
!!（"）（ ）"$ #%#

!#!!（"）
"$$

!#&（"）
’（"） (#， ""#［"，$"］)（%&）

对式（%&）整理得到：

!#!#
!!（"）（ ）"$ (%*

!#!!（"）
"$$

!#&（"）
’（"） )

（%’）

在这里定义+（"）如下：

+（"）(!#&
（"）

’（"）
， ""#［"，$"］) （%(）

于是，将式（%(）代入式（%’），再在式（%’）两边对"求导，经过整理得
到：

!!"（"）（"*+（"））(!!（"）!*
$+（"）
" #+"（"［ ］）) （%)）

由于!!（"）%#""#［"，$"］，机遇率倒数+（"）非增，即+"（"）%#。因而垄断
公司无约束条件下利润最大化问题的惟一最优解满足单调性约束条件!!"（"）

%#。
至此，垄断公司最优激励相容定制捆绑定价合同定价策略下的最优菜单

捆绑大小!!（"）可以由式（!"）的一阶条件确定。再将!!（"）代入式（$’）
即可得到对应的最优菜单价格,!（"），这样就完全确定了垄断公司此时的最
优激励相容合同。得证。

根据命题$，公司可以制定出自己的最优激励相容定制捆绑合同，从而得
到最优合同菜单中对应于消费者"的最优类型数量!!（"）：

!!（"）(
（!##%）"$

!#!*
!#&（"）
"’（"（ ））

) （%*）

从式（%*）可知，!+&
（"）

’（"）
非增保证!!（"）随着"的增加而增大。将式

（%*）代入式（%$），得到对应于!!（"）的最优类型价格,!（"）：

,!（"）(
（!##%）"$

$!#!*
!#&（"）
"’（"（ ））

$ $!#
!#&（"）
"’（"） *!#*［ ］%

#&
"

-("

（!##%）$$

$!#!*
!#&（-）
-’（-（ ））

$,-) （"#）

则垄断公司的最优利润为：
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!!（!!（"），#!（"））$"
#"

"$"

%"（"!&’）"

""!#(
#&)（"）
"*（"（ ））

*（"）$"+ （%#）

为了体现垄断公司进行激励相容定制捆绑定价的歧视性效果，令!!（#"）&
（"!’’）#"%

"!
$%，即#"$

"!
"!’’
，意味着在歧视捆绑定价下，消费者"的最优

合同并没有使其实现最优消费，这种类型定价过高的另一原因就是存在合同

管理成本。垄断公司的最优激励相容定制捆绑合同定价策略可以用图"来表
示。

图! 垄断公司的最优垂直差异化激励相容定制捆绑合同定价策略

!"#!
!（ ）
"
!""$，"#%｛"：$#（"）%$｝

五、混合定制捆绑合同定价策略

（一）引入单一价格纯捆绑构成混合定制化捆绑的影响

通过以上分析我们可以看出，当垄断公司只提供一个由% 个信息商品构
成的纯捆绑时，为了实现自身利润最大化，公司并没有覆盖全部的消费者，

而是以损失（"!)’"）／（#"’"）的市场份额为代价。尤其是当（"
!
)’"）较大

时，意味着公司损失了相当数量的消费者，这不太可能是垄断公司最优的信

息商品销售与定价策略。而当公司制定最优激励相容定制捆绑合同来销售信

息商品时，消费者均没有实现最优消费（帕累托最优），则暗示公司仍然有进

一步榨取消费者剩余的空间，因此该信息商品销售与定价策略对于以利润最
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大化为目标的垄断公司也可能不是最优的。

为了对垄断公司潜在的最优销售与定价策略进行更为深入的洞察，经济

学直觉告诉我们应该考察信息商品混合定制化捆绑的定价策略。即在垄断公

司的最优激励相容定制捆绑合同的基础上引入! 个信息商品的纯捆绑，消费
者可选择按最优定制捆绑合同购买，或选择纯捆绑合同，抑或不购买。直观

来看，引入纯捆绑可以进一步榨取高端消费者的剩余，只要纯捆绑设置恰当。

这意味着对垄断公司而言，混合捆绑策略相对于前两种策略很可能是最优的，

因为它可以实现公司的帕累托改善。这一直觉将在以后的分析中进行检验。

我们现在先来考察引入纯捆绑合同对消费者购买信息商品的选择的影响。

消费者之所以选择购买信息商品捆绑，是因为他们所面对的最优定制捆

绑合同是最优激励相容的，即他们所选择的合同能使他们实现净效用最大化。

所以只要纯捆绑带给消费者的净效用不低于对应的最优激励相容合同，则他

们就会转向购买纯捆绑。用"#表示纯捆绑的价格，则消费者购买纯捆绑所获
得的净效用为!（$）!"#，假设当最优定制捆绑合同与纯捆绑合同对消费者无
差异时其将选择纯捆绑合同，则消费者从最优定制捆绑合同转向购买纯捆绑

合同的条件为：

!（$）%"#!&（’"（$），$）%("（$），
即 !（$）%&（’"（$），$）)("（$）!"#* （"#）

式（"#）的经济学含义十分清晰，即消费者转向购买纯捆绑合同意味着消费者
消费所有评价为正的信息商品所获得的效用与消费者选择合同（’"（$），("（$））
所对应的消费者类型信息租金之差不小于纯捆绑的价格。此外，式（"#）也
同时确定了公司对于类型$的消费者所能制定的最高纯捆绑价格。
如果在最优激励相容的定制捆绑合同基础上通过引入纯捆绑合同对垄断

公司是一种帕累托改善，则必存在$##［$，$$］，使得式（$%）取等号，而且还
要满足!（$）!&（’"（$），$）&("（$）在［$，$$］上至少不减的条件。为此，
我们引入引理#。

引理! 对于垄断公司所有的最优激励相容的信息商品定制捆绑合同，当
（"’!+）$$
"’

%%时，有：

对于$#［$，$$］，函数!（$）!&（’"（$），$）&("（$）随$严格递增。

证明 为了表达方便，在以后的证明过程中各变量均不采用具体表达式。

令,（$）(!（$）!&（’"（$），$）&("（$），对等式两边求关于$的导数，得
到：

,$（$）-!$（$）%&’（’"（$），$）’"$（$）%&$（’"（$），$）)(
"
$（$）*
（"$）
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根据消费者效用函数的包络定理，我们可得：

!!（!）"#!（$（!），!）% （!!）

由于消费者选择的是最优激励相容定制捆绑合同，故而由式（"#）可知：

#&（&!（!），!）&!!（!）’(
!
!（!）"$， （!%）

将式（!!）与式（!%）代入式（!&），得：

)!（!）"#!（$（!），!）’#!（&!（!），!）% （!’）

据()*+,*-./001**2二阶单一交叉条件，即分离均衡条件，#!&!（&!（!），!）"
$，则#!（&!（!），!）随激励相容合同中的捆绑中信息商品数量增加而递增。

而条件 "$3*
"（ ）
$
#!$"意味着：

&!（#!）"
"$’*
"（ ）
$
#!+$+% （!#）

又由于 "$3*

"$"4
"3,（!）
!-（!（ ））

%
"$3*
"$

$"，则有：

&!（!）"
（"$’*）!+

"$".
"’,（!）
!-（!（ ））

$!+， &!’［!，"）； （!5）

&!（!）"
（"$’*）!+

"$".
"’,（!）
!-（!（ ））

%
"$’*
"$

#!+$+， &!’［"，#!］%（!6）

于是，综合式（!5）和式（!6）有：$（!）"&!（!）&!’［!，#!］，则：

#!（$（!），!）"#!（&!（!），!）% （%$）

式（%$）表示)!（!）"$，即对于所有消费者类型!而言，函数!（!）3
#（&!（!），!）4(!（!）随!严格递增。得证。
基于引理7，我们还可以推出引理&。

引理! 若满足以下条件：

!（!）’#（&!（!），!）.(!（!）%/,$!（#!）’#（&!（#!），#!）.(!（#!），
（%"）

则在信息商品混合定制捆绑合同定价策略中，存在惟一的一类消费者!,：

!,"｛!：!（!）’#（&!（!），!）.(!（!）"/,｝，
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使得!!［!，!"）的消费者在参与购买时仍然选择最优激励相容定制捆绑合同，
而!!［!"，"!］的消费者则转向选择纯捆绑合同。

证明 由引理!可知，函数!（!）"#（$#（!），!）#%#（!）随!严格递
增，而且满足条件：

!（!）&#（$#（!），!）’%#（!）$("%!（"!）&#（$#（"!），"!）’%#（"!），

则由函数!（!）"#（$#（!），!）#%#（!）的连续性，存在惟一的!"类型消费
者，使得：

!（!"）&#（$#（!"），!"）’%#（!"）)("* （$!）

于是，对于!!［!，!"）部分消费者，因为有：

!（!）&("%#（$#（!），!）&%#（!）&!!［!，!"）， （$%）

所以这部分消费者在参与购买时，仍然保持原来的最优激励相容合同选择。

而对于!!［!"，"!］部分消费者，因为有：

!（!）&("’#（$#（!），!）&%#（!）&!!［!"，"!］， （$&）

所以这部分消费者在参与购买时，将转向选择纯捆绑合同。

综上分析，引理%的结论成立。得证。
引理!和引理%的经济学含义可以用图%来加以描述。由图%可以看出，

随着("的变化，!"也相应跟着变化，这表明!" 是由(" 决定的，只要满足
引理%中的条件，(" 可以比%#（"!）高。例如，("’%%

#（"!），("!(%
#（"!）。

由于("’比%
#（"!）小，则必有("’(%

#（!+），!+%"!，即图%中最优激励相容

合同的类型价格曲线%#（!）与纯捆绑价格线("’的交点。显然，［!"’，!+］消
费者转向纯捆绑合同后支付了更高的价格，而（!+，"!］消费者则支付了更低
价格。垄断公司在此情况下获得了［!"’，!+］消费者的最优激励相容合同之外
的利润，而对于（!+，"!］消费者，公司则存在额外的利润损失。同时，公司
还由于［!"，"!］消费者选择纯捆绑合同而节省了相应的合同管理成本，但是此
时引入纯捆绑合同构成混合定制捆绑合同的策略是否对公司利润为帕累托改

善仍不是十分清晰。

对于纯捆绑价格为("!的情况，由于("!高于%
#（"!），所以［!"!，

"!］消费
者均支付了比最优激励相容合同更高的价格。类似地，垄断公司亦节省了相

应的合同管理成本。而［!，!"!）消费者仍然选择激励相容合同，并没有发生
购买变化。因此，公司的利润实现了帕累托改善，混合定制捆绑定价优于最

优激励相容定制捆绑定价。

将("(("’和("(("!两种情况进行归纳可知，只要垄断公司引入的纯捆
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绑价格满足!"!!""的情况，则混合定制捆绑就优于最优的激励相容定制捆
绑。而对图#的分析表明，这一点是完全可以实现的。为此，我们可以得出
命题#。

图! 垄断公司的最优混合定制捆绑合同定价策略

!"#!
!（ ）
"
!""$，"#%｛"：$#（"）%$｝，"%%｛"：&#（"）%’($｝

命题! 当#!$且
（!$%#）"$
!$

#&时，引入纯捆绑合同构成混合定制捆绑

合同对垄断公司的信息商品销售利润而言是严格的帕累托改善。

证明 由式（#’）可知，当$!"$时，%$（"$）!
!$%#
!（ ）
$
"$&。而当#!$

时，%$（"$）!"$&!&，这与假设矛盾，故而#必须大于零。而
（!$%#）"$
!$

#&

的约束条件使得%$（"$）#&，这其实也是受到#!$的间接影响。
根据消费者效用函数的性质（&）可知，"（"$）!’（%$（"$），"$）。则必存在

一个!"，当!"!($（"$）时，"（"$）%’（%$（"$），"$）(($（"$）!!"。再根据引理

"和引理#，存在惟一一类消费者$"，使得［$，$"）消费者在参与购买时仍选
择最优激励相容合同，而［$"，"$］消费者转向纯捆绑合同。则完全类似于图#
中的!"!!""的情况，公司由［$，$"）消费者购买而获得的利润不变，而由
［$"，"$］消费者购买而获得的利润实现了严格帕累托改善，所以垄断公司的总
利润亦实现了严格帕累托改善。

而在!"!!"&的情形下，即!"#(
$（"$）时，由以上证明过程可知，既然公

司选择!"&#(
$（"$）而不选择!""!(

$（"$），则说明#$""##
$
"&
，从而表明垄断
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公司在选择!"!!""时相对于最优激励相信合同定价策略下的利润而言实现
了更高水平的帕累托改善。得证。

（二）最优的混合定制捆绑合同定价策略

需要强调的是，尽管垄断公司可以设置一个高于#!（"$）的纯捆绑价格，
从而实现其利润的严格帕累托改善，但并不意味着这种定价策略能达到公司

利润的最大化；相反，虽然在!"##!（"$）的定价策略下公司利润不一定能实
现严格帕累托改善，但也不能说明此定价策略就一定不能实现公司的最优利

润。这一洞察可以从图#中得到体现。同时，当!" 变化时，$" 也随之发生
变化，则原来的最优激励相容合同的约束条件也随之发生变动，有可能使公

司改变［$，$"）的最优激励相容合同以获得额外的利润。这一点也需要在决定
最优的纯捆绑合同的价格!!" 时加以考虑。
为了解决垄断公司混合定制捆绑策略下纯捆绑合同的最优价格制定问题，

我们可以参考$%&’()()(*(&（+,,+）的第四命题的解决思路，即关于信息商品
依使用次数收费与无限使用固定收费组合的最优固定费用确定的思路。使用

类似的思想以及证明方法，我们可以引出命题-（命题-的证明见附录）。

命题! 垄断公司进行信息商品的混合定制捆绑销售时，其最优激励相容
合同与不提供纯捆绑时的最优激励相容定制捆绑合同相同，不受纯捆绑价格

的影响。

根据命题-，我们在设置最优混合定制捆绑合同定价策略时，可以先独立
的设置最优激励相容合同，再确定最优的$!" 与!

!
"。由于!

!
" 可通过式（.+）

的形式表达，即：

!!" %!（$"）&’（(!（$"），$"）)#!（$"）， （..）

故而根据混合定制捆绑合同的利润最大化原则（即附录的式（/））与式
（..），可得：

$!" %()01(2$" $
$"

$%$
［#!（$）&*(!（$）］+（$）’$

)［"&"（$"）］［!（$"）&’（(!（$"），$"）)#!（$"）］, （./）

由于此时(!（$）、#!（$）已知，式中只有$" 一个变量，这样就解决了垄断
公司的混合定制捆绑合同最优定价策略问题。故而由引理+和引理#可知，
式（./）决定了惟一的最优$!"。从而!

!
" 可由式（..）求出。

（三）纯捆绑合同定价、激励相容定制捆绑合同定价与混合定制捆绑合同

定价策略的比较

通过以上分析，我们洞察出混合定制捆绑合同定价策略可以帕累托严格
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优于最优的激励相容定制捆绑合同定价策略。此外，我们也意识到了虽然纯

捆绑合同对消费者评价存在大数定理作用机制，即消费者评价均一化，但垄

断公司亦可能丧失相当部分的低端消费者。因而，垄断公司仍然存在最优定

价策略选择问题。为了完全地解决这一问题，根据命题!和命题"，我们可以
总结出命题#。

命题! 若纯捆绑合同不存在合同管理成本，而激励相容定制捆绑合同存

在合同管理成本，且满足
（!$%!）!"
!$

"&的条件，则在销售信息商品的垄断公

司的纯捆绑合同定价策略、激励相容定制捆绑合同定价策略与混合定制捆绑

合同定价策略中，混合定制捆绑合同定价策略是帕累托最优的。

证明 由命题!可知，最优混合定制捆绑定价策略帕累托严格优于最优
的激励相容定制捆绑合同定价策略，只要后者存在合同管理成本，并满足

（!$%!）!"
!$

"&。进一步，由命题"可知最优的激励相容定制捆绑合同独立于

混合定制捆绑合同中纯捆绑的价格，则我们可在只有纯捆绑合同的最优定价

策略##$ 的基础上，叠加一个额外的最优激励相容合同，即对［"，"
#
$）的消

费者再进行激励相容的定制捆绑合同定价销售。此时垄断公司的最优利润

"#$%可以表示为：

"#$%&$
"
#
$

"&"
［’#（"）(!)#（"）］*（"）’"+"#$, （#(）

式（#(）中"#$ 为只有纯捆绑时的垄断公司利润。显然"
#
$%%"

#
$，即对

［"，"#$）消费者引入激励相容的定制捆绑合同对公司利润是严格帕累托改善，
且此时公司的定价策略俨然是一种混合定制捆绑合同定价策略。而最优的混

合定制捆绑合同定价策略必然使得公司利润不低于"#$%。因此，该定价策略
必然帕累托严格优于纯捆绑合同定价策略。得证。

命题#表明垄断公司的信息商品最优的定价销售策略———混合定制捆绑
定价策略并没有完全揭示消费者的类型，即并未达到完全自我选择的类型显

示效果，所以"&［"#$，!"］的消费者的剩余也实现了帕累托改善，混合定制捆
绑合同定价策略是社会最优的。

在近年来的研究工作中，)*+,-和)./01,23--,0（&444）认为在信息商品的
边际复制成本接近于零的条件下纯捆绑定价一般而言对垄断公司是十分理想

的。类似地，5*.6*0（&44#）与76-89:.0-./0,（&44(）也对信息商品的捆绑
定价策略持有相似的观点。而)*+,-和)./01,23--,0（&444）、;8:*0<和=6.9:
（&444）的研究表明混合捆绑定价策略在低交易成本与分销成本、高边际复制
成本条件下是最优的。然而，命题#却表明，即使在复制成本、分销成本与

第"期 杨剑侠等：网络信息商品的定制化捆绑定价策略 4"!



交易成本可以忽略的条件下，纯捆绑合同并非垄断公司最理想的选择，最优

的信息商品定价策略乃是混合定制捆绑合同定价策略。同时，命题!还将

"#$%&’&’&(&$（)**)）的结论进行了拓展与深化，即将其研究的问题拓展到了
信息商品捆绑领域，并深化到了定制化捆绑定价问题。命题!也将 +#和

,$&$%&-.$/&0（)**)）的研究从定制化捆绑拓展为混合定制捆绑销售。这里使
得垄断公司在销售信息商品时不仅能同时吸引高端与低端的消费者，而且还

能通过消费者的购买记录分析消费者的消费行为、偏好类型，并获得消费者

支付意愿的进一步信息，从而能较好地完善自己的定价策略，实现更高水平

的利润。

六、混合定制捆绑合同定价的经验证据

本文所研究的信息商品的垄断公司的最优定价策略———混合定制捆绑合

同定价并不纯粹是一种经济学理论逻辑最优策略，在当今互联网络日新月异

的信息经济中，有不少公司在信息商品销售中采用了这一定价策略。由于网

络经济的发展存在地域化差距，故而发达国家，尤其是欧美的在线销售信息

商品的公司较国内的公司更早也更频繁地采用此策略。

例如，著名的网络歌曲销售站点1#2.31&45’可以让用户从其所拥有的

6****首不同歌曲的数据库中选择自己喜爱的歌曲，以形成自我定制化的捆绑
或78（每个定制化的78拥有9!首歌曲）。1#2.31&45’的最低歌曲捆绑订单
是!首歌，定价:;:!美元，此后每增加一首歌额外收取9美元的价格。故而
每个用户都能在1#2.31&45’以不到)*美元的价格购买到由自己最喜爱的9!
首歌曲捆绑而成的78。这使得1#2.31&45’比起很多单首歌定价或只提供已
捆绑好的78的网站或公司更受用户青睐。当然，1#2.31&45’同时也出售著
名歌星、乐队或组合的全集捆绑，如1<=>（摇滚迈克）乐队、后街男孩以
及玛丽亚·凯莉的专辑全集，且价格不会比单个78的价格贵太多。这也是其
能够吸引更广泛的用户群体的原因之一，而且部分由于这一定价策略，1#?
2.31&45’一直保持着较高的销售利润。如果把歌曲全集看做本文模型中的纯
捆绑，而!曲歌以上的关于同一歌星或组合的捆绑或相应的78视为基于网络
歌曲的数量—价格对菜单的激励相容定制捆绑，则1#2.31&45’在销售歌曲时
无疑采用的是混合定制捆绑合同定价策略。

另外一个典型例子就是路透社（>5#@5’2）的网上新闻服务。路透社在提
供新闻服务时的最大特色就是能够根据消费者的行业背景或兴趣需求按行业

提供新闻捆绑。比如电脑公司或电脑爱好者要了解电脑行业最近的硬软件发

展趋势及行业内较有价值的新闻，则路透社可以提供一个电脑行业新闻目录

供用户选择，然后根据用户所选择的新闻打包成一个电脑行业新闻捆绑，并

在收取合适的价格后，路透社通过A?0&.-或其他分销方式发送给用户。当然，
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前面提及的电脑公司或电脑爱好者也可以购买路透社近期电脑行业的全部新

闻所组成的行业新闻包，其价格一般不会比近期的该行业内的平均子新闻捆

绑价格高太多。显然，路透社的新闻服务从行业来看俨然又是典型的混合定

制捆绑。

更使你意想不到的是，与路透社合作的网络新闻供应商!"#$%&’(%对广告
也进行了定制化捆绑销售。因为有相当部分的用户只想点击自己关心的广告

内容，所以针对这一市场需求，!"#$%&’(%为用户提供了两种选择：一种是购
买近期提供的所有广告；另一种是自己选择广告的类型与数量，以便!"#$%)
&’(%为用户形成定制化的广告包。当然，为了尽可能快地销售出广告这种时效
性较强的信息商品，!"#$%&’(%的所有广告组成的捆绑的定价并不是太高，从
而也吸引了不少的用户进行购买。看来!"#$%&’(%的广告销售也采用了混合定
制捆绑合同定价策略。

七、结论与未来的研究方向

本文主要基于*+$,’-’-’.’$（/00/）的分析框架与研究方法，对目前网络
信息商品最流行也最具实效的两种销售模式之一———捆绑销售进行了垄断定

价策略研究。借鉴12+’$3和*#-4+（5666）的消费者效用函数，本文引入了消
费者定制化捆绑定价问题，分别考察了最优的纯捆绑合同定价策略、基于信

息商品的数量—价格对菜单的最优激励相容定制捆绑定价策略与将两者结合

的混合定制捆绑定价策略中最优价格的制定与垄断公司相应的利润情况。具

体而言，在我们的模型中，垄断公司向消费者提供! 个同类的信息商品，消
费者是异质的，消费预算约束是外生的，其评价函数满足本文基本模型中的

四个假设条件，且可以依据自身效用最大化的原则从公司所提供的信息商品

中选择自己评价最高的部分商品构成自己的定制化捆绑，或者选择由所有的

信息商品构成的纯捆绑。因此，相对于7’8"(和7-9$.":;(("$（5666，/000）、

12+’$3和*#-4+（5666，/000）以及*+$,’-’-’.’$（/00/）的研究而言，本文将
垄断公司的信息商品捆绑定价拓展到了更为一般化的情况———定制捆绑定价；

而相对于<+-%2=-，>#%%和12=$（/005）、?+和@$’$,’:#$3’A（/00/）的定制
捆绑研究，本文又更进了一步，考察了垄断公司最优的信息商品混合捆绑定

价策略。

运用合同理论对垄断公司进行的理论分析表明，在垄断公司只实施纯捆

绑合同定价策略时，若信息商品的纯捆绑销售不存在合同管理成本，则公司

的最优纯捆绑价格与相应利润均随纯捆绑中的信息商品数量的增加而上升相

同的比例，而购买纯捆绑的临界消费者类型"!# 保持不变（命题5）。也就是
说，随着可选择的同类信息商品数量的增加（比如在线的各类歌曲数量的增

多），消费者对这些信息商品的总评价也相应上升，从而在满足预算约束的条
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件下，消费者购买了更多的信息商品，这是公司利润上升的根本原因。因而，

该结论是!"#$%和!&’()$*+%%$(（,---，.///）的主要结论在垄断公司定制捆绑
情况下的体现。

而当只采用激励相容定制捆绑合同定价策略时，垄断公司所制定的最优

子捆绑信息商品数量—价格对菜单（!（"），#（"））必须能满足消费者的（01）
与（02）约束，在使消费者通过自愿购买菜单所提供的子捆绑实现自身效用
最大化的基础上达到揭示其类型信息的效果，并能最大化公司的利润。分析

表明，在存在合同管理成本时，公司的最优激励相容定制捆绑合同（!!（"），

#!（"））是惟一的，且可以按照式（3,）和式（3.）来制定（命题.）。这一
结论虽然在形式上与45(6"&"&")"(（.//.）的引理.有些相似，但实质上说明
的是信息商品的定制捆绑定价问题，而不是相对特殊的单一信息商品的使用

次数捆绑问题。此外，该结论也对75&89:&，;<88和29:(（.//,）的信息商品
定制捆绑研究进行了有效的扩展与补充。

最后，当垄断公司实行同时提供纯捆绑合同和激励相容定制捆绑合同的

混合定制捆绑合同定价策略时，由于消费者的购买策略空间得到了扩展，从

而使得一部分原来购买激励相容定制子捆绑的高端消费者转向购买纯捆绑。

当引入纯捆绑后，在满足
（!/=$）""
!/

#,的条件下，如果消费者购买纯捆绑，

则其所获得的总效用相对于购买激励相容定制子捆绑所获得的净效用而言依

自身类型"递增（引理.）。这意味着在面对混合定制捆绑合同时，消费者所
能承受的纯捆绑价格依类型递增。于是，只要信息商品纯捆绑的价格%&界于
最低端消费者与最高端消费者所能承受的纯捆绑价格，就存在惟一的一类临

界消费者"&，使得比其类型低的消费者仍然选择激励相容定制捆绑合同，而
比其类型高的消费者则转而选择纯捆绑合同（引理3）。以上这些分析表明，
垄断公司的制定决定了临界消费者"&的大小。当%& 所对应的"& 大于,时，

在存在合同管理成本且
（!/=$）""
!/

#,的条件下，垄断公司的混合定制捆绑合

同在利润上的表现要严格优于激励相容定制捆绑合同（命题3）。进一步的分
析还表明，由于混合定制捆绑合同定价策略下的最优纯捆绑价格和最优的激

励相容定制捆绑定价的数量—价格对菜单可以独立确定（命题>），则在存在

合同管理成本且
（!/=$）""
!/

#,的条件下，垄断公司的信息商品混合定制捆绑

定价策略在三种捆绑定价策略中是帕累托最优的（命题?）。这一结论是对

!"#$%和 !&’()$*+%%$(（.///）、295"(@和 4<&A5（.///）以及 45(6"&"&")"(
（.//.）的信息商品混合捆绑定价研究结论在定制化情形下的扩展。
总之，本文经过理论分析得出以下主要结论：当存在合同管理成本并满

足
（!/=$）""
!/

#,的条件时，信息商品的纯捆绑合同定价策略与激励相容的定
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制捆绑合同定价策略从利润最大化角度而言均不是垄断公司的最优选择。相

比之下，将这两种定价策略相结合的混合定制捆绑合同定价策略才是垄断公

司的严格帕累托最优定价选择。这对于!""#年$月才开始进行网络音乐付费
的中国网站与网络销售公司来说具有极大的现实意义。中国的网络信息商品

销售市场已经初现雏形，本文的研究结论正好可以为经验不足而又“初来乍

到”的中国网络信息商品销售公司或各网站、专门的信息内容及服务提供商

提供信息商品定制化捆绑定价策略的理论依据与实践参考。这对诸如中国最

佳休闲娱乐网站的海盗音乐网（%&’()*+,-&.）以及中国的几大王牌网站———
新浪、搜狐、网易等未来的网络信息商品销售业务发展至关重要/。

/ 海盗音乐网创办于#00/年，主要向网络用户提供最新、最好、最快的音乐资讯，并在!"""年被中国电
脑报评选为最佳休闲娱乐网站第一名。目前该网站已经开始实施收费会员俱乐部制度，以便为会员提供

超值服务。该网站的网址为：1))2：／／33345,*.1*64.78。

本文只是对我国网络信息商品的定制捆绑定价策略进行了初步研究，在

该领域还有大量的后继研究工作有待进行与深入。基于本文的研究框架，下

一步的研究应该探讨存在竞争的情况下信息商品销售公司的混合定制捆绑模

式以及研究在消费者的类型参数多于一维时的公司定价策略。这是由于目前

我国的在线信息商品销售市场上已经出现了多家娱乐网站同时销售相似的

829网络歌曲的竞争态势，而且购买这些网络歌曲的消费者的职业也日趋多
样化的缘故。此外，在盗版情况下的信息商品网络销售的定价问题也应该成

为未来研究的热点问题，因为盗版现象在中国确实比较严重，因此进行有针

对性的研究就显得很有实际意义。总之，信息商品的网络定价问题不久将成

为中国网络信息商品市场各方关注的现实问题，政府也可能从法律及制度层

面上对这一问题施加自己的影响，而我国未来的信息商品定价研究领域将会

逐步拓展与深入。

附录 命题:的证明
根据对图9的分析和命题9，我们可以假设存在一个!"，使得［#"，!#］消费者选择纯

捆绑，而［#，#"］消费者选择的激励相容合同。只要当#"［#，#"］时$（#）#%（#），则引
理!和引理9保证存在惟一#"，使得#"类消费者对纯捆绑合同!"与激励相容合同（$（#，

#"，!"），&（#，#"，!"））无差异。这里的激励相容合同的表达表明垄断公司在#"［#，#"）的

最优激励相容合同问题可以表述为：

’（$（#，#"，!"），#"，!"）( 8(;
$（#，#"
，!"
）$
#"

#(
［
#
)（$（#，#"，!"），#）*+$（#，#"，!"）

*)#（$（#，#"，!"），#）
"（#"）*"（#）

,（# ］） ,（#）<#- （#）

-4)4 $
#"

#(#
)#（$（#，#"，!"），#）<#(!（#"）*!"- （!）
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对于该等式约束问题，采用拉格朗日乘数法加以解决。于是构造拉格朗日函数：

!（"（#，#$，%$），#$，%$，!）&!
#$

#&
［
#
’（"（#，#$，%$），#）()"（#，#$，%$）

(’#（"（#，#$，%$），#）
$（#$）($（#）

*（# ］） *（#）!#

+!!
#$

#&#
’#（"（#，#$，%$），#）!#("（#$）+%［ ］$ ,（"）

对式（"）求关于"（#，#$，%$）的一阶条件，得：

#!
#" &!

#$

#&
［
#
’"（"（#，#$，%$），#）()(’"#（"（#，#$，%$），#）

$（#$）($（#）
*（# ］） *（#）!#

+!!
#$

#&#
’"#（"（#，#$，%$），#）!#&#, （$）

简化式（$）得：

’"（"（#，#$，%$），#）()(’"#（"（#，#$，%$），#）
$（#$）($（#）(!

*（#［ ］） *（#）&#,（%）

式（%）规定了#"［#，#$）的最优激励相容合同的必要条件。此时引入纯捆绑合同，则其
可能会通过#$而影响现有的最优激励相容合同，故而需同时考虑#"［#，#$）与#"［#$，
##］的两类合同总的利润最优的问题，即：

&’(
#$
，%$
-（"（#，#$，%$），#$，%$）+（)($（#$））%$, （*）

对式（*）求关于#$，%$的一阶必要条件：

-"（"（#，#$，%$），#$$，%$）·"#$（#，#
$
$，%$）

+-#$（"（#，#$，%$），#
$
$，%$）(*（#

$
$）%$&#； （+）

-"（"（#，#$，%$），#$$，%
$
$）·"%$（#，#

$
$，%

$
$）

+-%$（"（#，#$，%$），#$，%
$
$）+（)($（#$））&#, （,）

由于#$与%$只须求得其中一个则另一个相应就确定了，则只需满足式（,）即可保
证总利润最优。于是对式（)）两边求关于%$的导数，并将式（$）代入，得：

-"（"（#，#$，%$），#$$，%$）·"%$（#，#$，%
$
$）+-%$（"（#，#$，%$），#$，%

$
$）

&(!
#$

#&#
!"%$（#，#$，%$）’"#（"（#，#$，%$），#）!#, （-）

而同时%$也要满足约束式（.），则对式（.）两边求%$的导数，得：

!
#$

#&#
’"#（"（#，#$，%$），#）·"%$（#，#$，%$）!#&(), （)#）

将式（)#）代入式（-），得：

-"（"（#，#$，%$），#$，%$$）·"%$（#，#$，%
$
$）+-%$（"（#，#$，%$），#$，%

$
$）&!,（))）
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再将式（!!）代回式（"），得到满足最优!"及［#，#"）最优激励相容合同必要条件的最优

拉格朗日乘子!!，即：

!! $%［!%"（#"）］& （!#）

将式（!#）代入最优的’（#，#"，!"）的必要条件式（$），得：

(’（’!（#，#"，)"），#）%*%(’#（’!（#，#"，!"），#）
!%"（#）
+（#［ ］） +（#）$%&（!&）

显然，式（!&）就是正文的式（&!）的符号表达式，与最优的激励相容定制捆绑合同一
致。这意味着不管给定!"、#"，或者变动!"、#"，还是不引入!"、#"，#"［#，#"）的最
优激励相容合同均不变，且与不引入纯捆绑时一致。得证。

参 考 文 献

［!］ ’()*+，,-(./0-’12.3*45++*.，“677187(9:*.(./;:+(77187(9:*.*5<.5*1=(9:*.>**/+：<=?4:@(9:*.5*1

’A./4:.7，B:98C:@8.+:.7，(./D:@1*?(2=8.9”，:.,-./*0’012*30+42526789’+0:17620’7’;9’6.88.*<
6=78!:0).:6>，;-EA1482，’-F(G:.，(./E-H(1:(.，8/+--D<IJ18++，#%%%-

［#］ ’()*+，,-(./0-’12.3*45++*.，“’A./4:.7(./K*=?89:9:*.*.9G8<.981.89”，?7:#.62’5@*2.’*.，

#%%%，!L（!），M&—"#-
［&］ ’()*+，,-(./0-’12.3*45++*.，“’A./4:.7<.5*1=(9:*.>**/+：J1:@:.7，J1*5:9+(./055:@:8.@2”，?7’<

75.1.’6@*2.’*.，!LLL，N$（!#），!M!&—!M&%-
［N］ KGA(.7，O-K-(./6-B:1PAD(1Q:.，“R?9:=(4’A./4:.7B91(98725*1;:7:9(4<.5*1=(9:*.>**/+：S89T

U*1);84:Q812*5619:@48+(./BAP+@1:?9:*.+”，A0:#2’5)7).:，K(1.87:8D844*.V.:Q81+:92，!LLL-
［$］ 0??8.，>-;-，W-6-E(.+*.，.678&，“’A./4:.7——— S8UJ1*/A@9，S8UD(1)89+，C*UX:+)”，

@807’?7’75.1.’6B.C2.D，!LL!，&#（N），Y—!N-
［M］ Z(2，B-6-(./O855182F-D(@):8TD(+*.，“K*=?89:9:*.P89U88.Z:1=+9G(9’A./48<.5*1=(9:*.

>**/+”，A0:#2’5)7).:，V.:Q81+:92*5Z4*1:/(，#%%!-
［Y］ Z:+GPA1.，J-K-，6./18UD-R/42[)*，X2(.K-B:/81+，“Z:\8/Z88Q81+A+V.:9J1:@:.75*1<.5*1=(T

9:*.>**/+：K*=?89:9:*.，0]A:4:P1:(，(./J1:@8W(1”，!LLY，Z:1+9D*./(2#（Y）-6Q(:4(P48(9G99?：／／

UUU-5:1+9=*./(2-/)／:++A8+／:++A8#̂Y／-
［"］ 干春晖、钮继新，“网络信息产品市场的定价模式”，《中国工业经济》，#%%&年第$期。

［L］ E:99，C-D-(./J8:T,AKG8.，“KA+9*=:[8/’A./4:.7：0558@9:Q8J1:@:.7B91(987:8+5*1>**/+U:9GC*U

D(17:.(4K*+9+”，A0:#2’5)7).:，V.:Q81+:92*5J8..+24Q(.:(，#%%!-
［!%］〔美〕卡尔·夏皮罗、哈尔·瓦里安著：《信息规则：网络经济的策略指导》，张帆译。北京：中国人民

大学出版社，#%%%年。

［!!］F8?G(19，O-R-(./B@*996-Z(2，“K*=?89:9:Q8’A./4:.7*5K(987*1:[8/<.5*1=(9:*.>**/+”，A0:#2’5
)7).:，V.:Q81+:92*5Z4*1:/(，#%%%-

［!#］BA./(1(1(3(.，6-，“S*.TC:.8(1J1:@:.7*5<.5*1=(9:*.>**/+”，A0:#2’5)7).:，S8U,*1)V.:Q81+:T
92，#%%#-

［!&］H(1:(.，E-X-，“;:55818.9:(4J1:@:.7(./055:@:8.@2”，A0:#2’5)7).:，V.:Q81+:92*5K(4:5*1.:((9
’81)8482，!LLM-

［!N］H(1:(.，E-X-，“D(1)89+5*1<.5*1=(9:*.>**/+”，A0:#2’5)7).:，V.:Q81+:92*5K(4:5*1.:((9’81)8T
482，!LL"-

第N期 杨剑侠等：网络信息商品的定制化捆绑定价策略 LNL



［!"］#$%&$’，()*)，“+%&,&’-.’/0%1$2&0’30045”，!"#$%&’()(*#，6’&78%5&290/:$;&/0%’&$$2<8%=8;89，

!>>")
［!?］@A，B)C)$’43)D’$’4$;&’-$1，“EF2&1$;:A5201&G84<A’4;8+%&,&’-/0%.’/0%1$2&0’30045”，

!"#$%&’()(*#，6’&78%5&290/+8’’59;7$’&$，HIIH)

!"#$%&’()*+",*-’,./%01,$)0,)$
1,/%0&2$’%,3%%*#

J.DKL.D CDK3 CE6(MB. L.K3N(MK3B6K
（+,"&’-%&’.&%/*#0%12）

45#$026$ <$5840’2O8,O$%$,28%&52&,50/.’28%’82&’/0%1$2&0’-0045，2O&5F$F8%52A4&85,A5P
201&G84QA’4;&’-/0%$10’0F0;&52&,/&%1’5.’28%’82&’/0%1$2&0’-0045)@8/&’42O$2&’2O8F%85P
8’,80/2%$’5$,2&0’,0525，FA%8QA’4;&’-&5’022O80F2&1$;,O0&,8/0%2O8/&%1，’8&2O8%&52O8&’,8’P
2&78P,01F$2&Q;8,A5201&G84QA’4;&’-).’,0’2%$52，，1&R84QA’4;&’-&52O852%&,2;9+$%820401&’$2P
&’-F%&,&’-,O0&,8/0%2O8/&%1)

789!-2##’/’62$’%, ST!，UVH，EWV

>"I 经 济 学（季 刊） 第W卷


