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平台经济、声誉积累与市场不平等的实验研究
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：本文设计了一个以信任博弈为基础的多轮重复行为博弈实验，用以
模拟平台经济中买卖双方在声誉机制下的交易决策，并探究助推机制、补贴机制
及信息延迟机制对提升尾部商家销量、提高市场效率水平和降低市场不平等水
平的作用。实验结果表明，助推机制可以削弱买者的跟随效应，降低市场不平等
水平；补贴机制仅能在补贴发生时改变买者的集中选择行为；信息延迟机制不能
降低市场不平等水平，反而严重破坏买者信任、损害市场效率。
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一、引　　言

在２０２１年３月１５日中央财经委员会第九次会议上，习近平总书记肯定了平台经济在
经济社会发展全局中的地位和作用，同时也剖析了平台经济发展中存在的问题和风险。

关于平台经济的发展和治理，近年来一直是中国和全球的重要热点之一，我国出台了一系
列政策和建议推动、规范、引导平台经济的发展。声誉是数字经济中的重要组成部分，数
字经济本身就是一种声誉经济（李三希等，２０２１）。声誉是指个体通过直接观察或通过社
交网络等手段获得有关他人过去行为的信息，可以为平台经济中交易者的决策提供重要

依据（吴元元，２０１２），缓解市场中信息的不完全和不对称现象。因此，声誉机制的引入通
常可以提高市场的效率（Ｈｕｃｋ　ｅｔ　ａｌ．，２０１２）。

声誉在促成市场交易、提高市场效率的同时，也存在额外的负面影响：声誉积累过程
中会出现“马太效应”，即“穷人越穷，富人越富”的现象。“马太效应”普遍存在于现实生活
中的教育（张车伟，２００６）、金融（王修华和赵亚雄，２０２０）等众多领域。相较于传统经济领
域，在互联网信息技术和社交媒介的加持下，信息在数字平台中传播更快、扩散更广。如
果没有政策的干预，交易者初始行为中微小的或意外的信息差异随着时间推移而被不断

放大，使得少数个体声誉迅速积累，伴随的“马太效应”也更为严重。同时，声誉的积累会
扩大贫富差距（Ｈａｃｋｅｌ　ａｎｄ　Ｚａｋｉ，２０１８），促使不平等现象的产生，以往研究发现声誉积累
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会内生地产生收益不平等的现象，并且不同的初始声誉水平会带来不同的声誉扩张速度，

初始评价高的个体可以更容易、更快地积累收益（Ｄｕｒａｄｏｎｉ　ｅｔ　ａｌ．，２０１７）。声誉机制与不

平等现象的关系在平台经济中表现为平台商家之间前期声誉积累的差异可能带来收入不

均问题，伴随着平台经济迅速地发展和扩张，头部商家甚至会挤出声誉弱势的尾部商家，

导致平台经济中的不平等问题更加严峻。

本文通过实验经济学方法来探究什么样的干预机制能改善平台经济中的市场不平等

问题。我们从不平等现象形成前的预防手段（信息延迟）和形成后的解决途径（补贴与助

推）两个角度来设计缓解不平等现象的干预机制。相对于信息即时公开的声誉机制，信息

延迟公开的声誉机制可以提高机会分配的随机性，进而有望为平台经济中的所有个体提

供一个较为公平的声誉积累机会。然而，以往学者大多从信息完全程度的角度探究声誉

的不平等现象，对信息延迟机制的研究较少，但在平台经济中，考虑到刷单等作弊手段，平

台需要对销量等数据进行一定的筛选和修正，无法做到及时更新，从而天然存在大量的信

息延迟机制。当不平等现象形成后，相较于针对企业的宏观反垄断政策，微观助推政策在

消费者主导的平台经济中可能具有成本低、效果好、手段温和等特点。补贴、助推是助推

政策中的重要方式，也是平台干预买家和商家的主要手段。不过，平台经济中大多助推政

策的对象都是新进商家，对现有的高质量、低流量的商家扶持较少，平台补贴和助推的机

制效果仍有待市场检验。

我们的研究旨在缩小平台经济中头部商家和优质的尾部商家之间的销量差距，给予

小微商户更多的机会，减少平台经济中的不平等现象。因此，如何帮助在声誉积累初期质

量相近的卖家积累相似水平的声誉，促使声誉垄断现象出现后优质的尾部卖家积累声誉，

对缓解不平等现象、推动平台经济健康发展具有重要意义。

本文基于实验结果得到以下主要结论：首先，补贴机制可以在补贴发生时激励买家选

择底部卖家，使得瀑布出现短暂偏离，补贴消失后这种偏离也会随之消失，这使得补贴机

制无法降低市场不平等水平，并且补贴时被选卖家的背叛率会显著提高；其次，助推机制

可以弱化头部卖家的声誉作用，降低买者集中选择某一卖者的概率，改善市场中的不平等

现象；最后，信息延迟机制显著降低了买者的信任水平，增加了买者选择不交易的可能性，

这降低了市场的效率水平，且对降低市场不平等水平并无作用。

本研究主要有以下贡献和创新点：第一，本文研究了完全信息情况下卖家初始声誉积

累引致的平台中卖家之间可能出现的不平等现象，而以往关于平台经济中不平等的研究，

主要聚焦于垄断格局下平台对卖家或卖家对买家的垄断行为，包括价格歧视、平台“二选

一”和搜索引擎定价排名等行为（张晨颖，２０２１），较少关注优质小微商家在头部商家挤压

下遇冷的现象；第二，本研究在发现声誉机制负面效应研究的基础上（Ｇｒｏｓｓｋｏｐｆ　ａｎｄ

Ｓａｒｉｎ，２０１０），尝试在不依赖于复杂的个人推荐算法的情况下，运用较为简单的助推机制，

引导个体的行为决策，希望从整体上减少内生性不平等的出现和扩大；第三，本文提供的

机制设计可以为平台经济背景下如何扶持优质小微商户、缩小头部商家和尾部商家差距

提供理论依据。
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二、文 献 回 顾

本文在平台经济的背景下，聚焦于声誉差异的积累和固化引起的同质卖者间市场地

位的不平等。本部分从平台经济中的歧视和不平等、声誉机制对不平等的影响以及干预

措施三方面对相关文献进行了梳理总结。

以往关于平台经济中的歧视或不平等研究，主要关注平台与平台使用者之间及平台

买卖双方之间的歧视或不平等。平台在消费者知情或不知情的情况下掌握了大量的用户

数据，依靠个性化推荐算法，针对特定消费者进行精准推送，平台甚至可以推测消费者的

个人支付意愿并进行个性化定价，形成价格歧视（张凯等，２０１７）。在数字经济及平台经济

的背景下，平台方的价格歧视行为也被称为“大数据杀熟”（罗俊和郭晓寒，２０２１；甄艺凯，

２０２２）。平台经济的价格歧视行为因其复杂性和隐蔽性而难以得到有效的识别与监管（孙

晋，２０２１）。同时，平台企业还可能使用逼迫商户在平台间“二选一”等扭曲市场的手段提

高自身收益，这于２０２１年被认定构成《反垄断法》规定的限定交易行为（吴振国，２０２２），平

台经济中企业的垄断问题也因国家治理力度的加大而步入大众视野。数据、信息在平台

经济中尤为关键，由其构成的声誉则是影响不平等现象的重要因素。一部分研究认为线

上声誉机制可以帮助减缓甚至消除平台经济中的歧视和不平等现象。在互联网普及之

前，传统线下交易市场容易存在信息不对称的现象（Ａｋｅｒｌｏｆ，１９７０），声誉机制可以通过提

供更多卖方行为信息的方式帮助买方更好地了解卖方，从而达到缓解市场中信息不对称

的效果（陈叶烽等，２０２３）。有赖于互联网的普及和个人用户生产内容的 Ｗｅｂ２．０时代的到

来，能反映商品质量好坏和卖家可信任程度的线上声誉机制打破了传统线下交易市场信

息不透明的壁垒，给用户提供了丰富的历史交易信息以帮助决策。Ｋａｓ　ｅｔ　ａｌ．（２０２２）认为

平台中的歧视现象是由于平台使用者对其他使用者不了解产生的，而声誉机制能够给平

台使用者提供更多的交易对象信息，从而有助于减轻甚至消除歧视现象。

然而，也有学者对声誉机制可以缓解平台经济中的不平等现象持怀疑态度，相反地，

他们认为声誉机制加剧了这种不平等现象。他们认为声誉的前期确立是随机的、偶然的，

而这种带有随机性的声誉一旦建立，在没有政策干预的情况下会不断积累、加强，并逐渐

影响后来者的选择。Ｆｒｅｙ　ａｎｄ　Ｖａｎ　ｄｅ　Ｒｉｊｔ（２０１６）指出，拥有相同可信任度的卖家在最开

始被买家随机选择，有的卖家通过最初的几轮交易建立了声誉，这种声誉优势在随后的交

易中被强化，使得这些优势卖家在后续交易中得以被重复选择；相反地，在最初的几轮交

易中没有交易过的卖家在后续交易中也很难被选择。虽然经过数次交易后劣势卖家终会

得到第一次能够建立声誉的交易机会，但在那之前许多劣势卖家往往经过几轮的交易后

就放弃了尝试，陆续退出市场（Ｋａｓ，２０２２）。这种通过声誉的积累和强化形成的声誉优势

也会成为平台经济中消费者决策的重要因素。刘启华等（２０２３）从新浪读书等线上阅读平

台搜集的数据中发现网站排名靠前的电子书的阅读量会随点击量排名的上升而大幅增

长。Ｃｈｅｎ　ａｎｄ　Ｗｕ（２０２１）的研究发现拥有良好声誉的产品比具有几乎相同评级和特征的
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同类产品销售表现更好。

综上可见，以往关于平台经济中的歧视或不平等的研究，主要聚焦平台对使用者或卖

家和买家之间的垄断行为及不平等现象，几乎没有考虑平台中优质卖家之间可能出现的

内生性不平等问题，而这种不平等持续扩大则有可能使得少数商家垄断和大量商家退出，

不利于平台经济的长期发展。另外，以往研究注意到包括好评、销量、点击量等声誉的积

累会吸引更多买家，并分析了其形成的原因，但较少涉及如何缓解线上交易中声誉积累两

极化的出现和其引致的不平等现象。因此，本文模拟现实中可能使用的干预方式，在实验

室中设计了可能缩小同质卖方的声誉差距、缓解不平等的机制并对这些机制的效果进行

分析。

我们设置了补贴机制、助推机制和信息延迟机制对卖者声誉积累过程进行干预。首

先，出于规模效应及网络外部性效应，即平台双边市场中一方用户的数量增长将吸引更多

另一方新用户加入平台，平台惯常使用补贴策略以扩大市场份额。现有研究对平台选择

补贴卖者、补贴买者还是对两者都进行补贴各有侧重点。Ｌｉ　ａｎｄ　Ｈｕａｎｇ（２０１９）认为只有当

消费者在每笔交易中的净收益低于平台和商家在每笔交易中的总收入时，平台选择补贴

消费者；当商品价格上涨时，平台倾向于增加对消费者的补贴、减少对商家的补贴。而

Ｂｈａｒｇａｖａ　ｅｔ　ａｌ．（２０２２）认为对小型企业进行补贴有助于平衡平台上各商家的竞争力，进而

通过溢出效应提升其他商家的产出水平，提高各家收益。在我们的实验中，我们选择对买

者进行补贴，符合现实中平台更倾向对买者进行补贴的情况，同时达到激励买者选择声誉

劣势的卖者、平衡卖者竞争力的目的。另外，考虑到如果对卖者进行补贴，无法保证接受

补贴的卖者在被补贴后一直保持良好声誉，确保补贴起到正确的引导作用，故我们不对交

易次数少的卖者进行补贴。

其次，平台还常通过巧妙设计用户界面元素的方式对用户行为进行助推，引导用户做

出目标行为。比如，“饿了么”将不使用一次性餐具作为顾客默认选项来有效引导顾客减

少一次性餐具的使用量（Ｈｅ　ｅｔ　ａｌ．，２０２３）。助推理论的效用可以由双过程理论（ｄｕａｌ－

ｐｒｏｃｅｓｓ　ｔｈｅｏｒｙ）解释：人们拥有系统１和系统２两个认知系统，系统１是直觉性的、自然的

自动反应系统，依赖过去经验对外界情景做出自动化反应；系统２是理性的、受控的信息

处理系统，需要运用认知能力同时处理大量信息。当人们使用系统２学习到新路径后，系

统１将自动接管，使人们的日常思考过程更偏向于“自动化”（Ｋａｈｎｅｍａｎ，２０１１）。在我们

的实验中，我们希望通过调整被试电脑界面元素，助推买者调用系统２选择其他卖者。

最后，我们对于信息延迟机制的设计主要来自以下两点：一是以往文献发现内生性不

平等的来源之一是随机的、微小的初始声誉差异（Ｋａｓ　ｅｔ　ａｌ．，２０２２），我们考虑如果可以在

初始情况下给予同质商家相对公平的机会，是否可以削弱声誉两极化的速度和程度。二

是现实情况下，平台中的数据和信息本身无法进行即时的更新（刘旭旺等，２０２３），平台需

要对销量、评论等信息进行筛选和修正后才会进行展示，以防止刷单等作弊手段的影响。
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三、实 验 设 计

（一）实验设计

本文采用了Ｆｒｅｙ　ａｎｄ　Ｖａｎ　ｄｅ　Ｒｉｊｔ（２０１６）的信任博弈框架，通过一个两阶段博弈模拟

买卖双方的线上平台交易行为，博弈结构如图１。买者在第一阶段选择向右或向下，若选

择向右则博弈结束，买者获得３０实验币，所有卖者各获得３０实验币；若选择向下则买者需

从四个卖者中选择一个交易对象，博弈进入第二阶段，被选中的卖者决定向右或向下。若

该卖者选择向右，则买者获得０实验币，被选中的该卖者获得１００实验币，其他卖者各获得

３０实验币；若该卖者选择向下，则买者获得５０实验币，被选中的该卖者获得５０实验币，其

他卖者各获得３０实验币。其他当前轮次未轮到交易的买者各获得３０实验币。

在实验中我们均采用中性的、与市场交易无关的词语形容实验中的角色和行为，主要

出于以下考虑：我国平台经济发展迅速，信任博弈实验可以描述基于平台的信托交易、租

赁服务、配送服务等多种基于信任的双方博弈。在第一阶段中，买者选择向右意味着不信

任对方，双方没有发生委托代理关系，在平台经济中可以表示买者没有选择特定的商家，

此时对方没有权利和义务进行下一步决策，双方均不获益且收益相同。反之，若买者选择

向下，则表示信任对方，委托代理关系成立。而后卖方进行决策，卖方选择向右意味着背

叛委托人，在平台经济中可以指代卖家不发货或延迟发货、提供低质量产品、提供冒牌产

品等多种侵犯消费者权益的行为，我们不希望在实验中限定具体的交易内容和行为表现，

此时卖方获得超额收益而买方利益遭到损失。若卖方选择向下意味着提供合格的产品或

服务，此时双方均能获得一定的收益。

图１　实验所采用的博弈结构

根据逆向归纳法，在上述博弈结构下唯一的纳什均衡为买者在第一阶段选择向右。

因为若买者在第一阶段选择向下，则进入博弈的第二阶段，在该阶段卖者的收益最大化选

择是向右，此时买者的收益为０，小于买者在第一阶段时选择向右的收益。上述博弈结构

下的帕累托最优为买者选择向下，被选中的卖者也选择向下。因此，买者若想获得更大的
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收益，则会在第一阶段从四个可选择的卖者中选择最值得信赖的交易对象。

（二）实验流程

每场实验有２４名被试参加，在实验的一开始这２４名被试由电脑随机分为３个不同的

小组，每个８人小组中都有４名买者Ａ，编号分别为Ａ１、Ａ２、Ａ３、Ａ４，４名卖者Ｂ，编号分别

为Ｂ１、Ｂ２、Ｂ３、Ｂ４，在同一个游戏中，被试的角色和编号保持不变。买者根据自己的编号

Ａ１、Ａ２、Ａ３、Ａ４轮流做出决策，决策的历史信息将显示在被试电脑界面左侧。历史信息包

括当前轮次之前的每一历史轮次中Ａ的选择及被选中的Ｂ的选择，被试可根据历史信息

做出当前轮次的选择。整场实验共进行４个游戏，每个游戏开始之前被试的分组、角色和

编号将重新分配。每个游戏依次进行，实验界面历史交易信息的清空意味着新游戏的开

始。每个游戏持续的轮次是不同的，被试被告知每一轮继续的概率都是５／６，但没有被告

知实际持续轮次，４个游戏的持续轮次分别为３、８、１５、９轮。电脑界面和实验流程图请见

附录Ⅰ。①

（三）实验局设置

本实验采用被试间设计，每名被试只能参加一个实验局。除了基准局之外，我们设计

了３种不同的实验局，分别是补贴实验局、助推实验局和信息延迟实验局。

在基准局中，Ａ１、Ａ２、Ａ３、Ａ４轮流进行决策，每轮结束之后该轮的决策结果将出现在

被试电脑界面的左侧，形成历史信息，无论是Ａ还是Ｂ都能看到过往轮次中前人的选择。

每个游戏结束后，角色和编号被重新分配，新游戏开始后历史信息栏从第１轮开始重新更

新。４个游戏都结束后，被试的电脑界面上会显示该被试在整场实验中累计获得的实验币

总数和实验报酬。

在补贴实验局中，若Ａ选择了距离当前轮次最近的连续６轮一次都没有被选择过的

参与者Ｂ，则该Ａ能获得额外３０实验币的补贴。例如当前轮到Ａ１做决策时，若存在Ｂ２
在最近的连续６轮一次都没有被Ａ选择过，则Ａ１选择该Ｂ２能得到额外３０个实验币：若

Ｂ２选择向右，则本轮Ａ１得到３０实验币；若Ｂ２选择向下，则本轮Ａ１得到８０实验币。另

外，为与助推实验局区分，补贴实验局中出现符合条件的Ｂ时不会对Ａ进行特别提醒。

在助推实验局中，若存在距离当前轮次最近的连续６轮一次都没有被选择过的参与

者Ｂ，则轮到做决策的Ａ的电脑显示界面上会用显眼的红色进行特别提醒。

在信息延迟实验局中，对Ａ来说历史信息每６轮才会更新，具体来说，Ａ在第１—６轮

无法看到前人的历史决策，在第７—１２轮只能看到前６轮的历史信息，在第１３—１８轮只能

看到前１２轮的历史信息。特别地，为了探究被试在信息延迟局中对信息延迟公布时卖者

行为的信念，我们在每次信息公开之后的首轮询问被试：若其手上现有额外１０个实验币，

将其中的任意币数投给某Ｂ下一轮若被选中后其选择向右的可能性，剩下的币数投给另

① 限于篇幅，附录未在正文列示，感兴趣的读者可在《经济学》（季刊）官网（ｈｔｔｐｓ：／／ｃｅｑ．ｃｃｅｒ．ｐｋｕ．ｅｄｕ．ｃｎ）下载。



１５５６　 经 济 学 （季 刊） 第２４卷

一种可能性，即该Ｂ下一轮若被选中后选择向下的可能性。若下一轮该Ｂ被选中，则其可

根据该Ｂ在下轮的选择得到猜测的额外收益。

除以上设置外，各实验局的其他设置与基准局保持一致。实验局设置说明表格请见

附录Ⅰ。

（四）实验实施

本实验于２０２２年１２月１９日至１２月２１日、２０２３年３月１日至３月２日于浙江财经大

学经济行为与决策研究中心（Ｃｅｎｔｅｒ　ｆｏｒ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃ　Ｂｅｈａｖｉｏｒ　ａｎｄ　Ｄｅｃｉｓｉｏｎ－ｍａｋｉｎｇ，ＣＥＢＤ）

通过微信公众号面向全体学生公开招募了１９２名被试进行实验。本实验共包含４个实验

局，每个实验局进行两场实验，各实验局的被试总人数控制在４８人。实验对象均为本校

各个年级、专业的本科生或研究生。每场实验平均持续约６０分钟左右。被试的最终报酬

包括出场费和实验报酬两部分，被试的出场费为１０元，实验报酬由实验结束时的实验币

总数按３０∶１比例折算成人民币，被试的最终报酬为平均每人５０元左右。本实验程序使

用苏黎世大学开发的ｚ－Ｔｒｅｅ软件（Ｆｉｓｃｈｂａｃｈｅｒ，２００７）编写。①

四、理 论 分 析

本文从Ｆｒｅｙ　ａｎｄ　Ｖａｎ　ｄｅ　Ｒｉｊｔ（２０１６）的理论模型出发，探讨补贴组和信息延迟组在理

论上对缓解卖者间声誉不平等所起的作用，并提出各自相应的研究假设。最后根据助推

理论提出第三个研究假设。

我们将买者总数和卖者总数分别以Ｎ１ 和Ｎ２ 来表示，设Ｎ１ 个买者被分为ｎ个规模

一致、互相隔离的信息共享小组，在同一信息共享小组内的买者可互相看到历史交易信

息，组与组之间的历史交易信息不共享。买者轮流做出决策，则买者ｉ在第ｔ轮进行决策

后下一次轮到做决策的轮次为第ｔ＋Ｎ１ 轮。每一轮继续的概率为０＜ω＜１。

每一轮买者需要对是否信任卖者以及信任哪一个卖者做出决策。如果买者ｉ选择不

信任任何卖者，则该轮ｉ得到的收益为Ｐ１，其他没有轮到做决策的买者也得到Ｐ１，而每轮

中没有被选择的卖者各得Ｐ２。如果买者ｉ选择信任某一卖者ｊ，则ｊ可以继续选择背叛或

者不背叛。如果ｊ选择不背叛，则ｉ得到的收益为Ｒ１＞Ｐ１，ｊ得到的收益为Ｒ２＞Ｐ２。如

果ｊ选择背叛，则ｉ得到的收益为Ｓ１ ＜Ｐ１，ｊ得到的收益为Ｔｊ 。被买者选择后选择不背

叛的卖者在所有Ｎ２ 个卖者中的比重为ρ。

卖者只有在买者间可以共享信息的情况下才有动机做出不背叛的决策，因为当卖者

背叛时，共享信息的买者将不再选择这一卖者；当卖者不背叛时，共享信息的其他买者更

有可能继续选择他。在共享信息的前提下，只有当所有买者都采用搜寻触发策略（ｓｅａｒｃｈ

ａｎｄ　ｔｒｉｇｇｅｒ　ｓｔｒａｔｅｇｙ）时卖者才会有最大的概率选择不背叛。在定义搜寻触发策略之前，

① 基准局、补贴实验局、助推实验局、信息延迟实验局中被试收到的实验说明分别请见附录Ⅱ、附录Ⅲ、附录Ⅳ、
附录Ⅴ。
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先引入Ｈｉｔ 及Ｂｉｔ 的定义：Ｈｉｔ 指可信任的卖者集合，即对买者ｉ来说，在第ｔ轮开始之前

其知道的所有卖者中存在值得信任的卖者（至少有一次守约且至今未违约的卖者）；Ｂｉｔ 指

信任度未知的卖者集合，即对买者ｉ来说，在第ｔ轮开始之前不掌握该卖者是否值得信任

的信息（在该轮之前从未被选择过的卖者）。搜寻触发策略的定义如下：

如果Ｈｉｔ＝Ø 且Ｂｉｔ≠Ø ，则买者ｉ以γ＞０的概率从Ｂｉｔ中随机均匀选择一个卖者付

出信任，以１－γ的概率选择不信任任何卖者；

如果Ｈｉｔ＝Ø 且Ｂｉｔ＝Ø ，则买者ｉ选择不信任任何卖者；

如果Ｈｉｔ ≠Ø ，则买者ｉ从Ｈｉｔ 中随机均匀选择一个卖者付出信任。

在之后的分析中，我们仅假设所有买者的搜寻概率 （γ＞０）相同而不假定一个固定的

γ值。

买者ｉ采用搜寻触发策略的预期收益为γρＲ１＋ １－ρ（ ）Ｓ１（ ）＋ １－γ（ ）Ｐ１；买者ｉ直

接选择不信任的收益为Ｐ１，所以当γρＲ１＋ １－ρ（ ）Ｓ１（ ）＋ １－γ（ ）Ｐ１＞Ｐ１，即
Ｐ１－Ｓ１
Ｒ１－Ｓ１＜ρ

时，买者ｉ会直接选择搜寻。而当
Ｐ１－Ｓ１
Ｒ１－Ｓ１ ＞ρ

时，买者ｉ的预期搜寻成本为

γ Ｐ１－Ｓ１（ ）－γρＲ１－Ｓ１（ ）． （１）

接下来计算买者ｉ在第ｔ轮选择搜寻的预期收益。假设买者ｉ在第ｔ轮选择了不信

任，而在之后一直到第ｔ＋ｆＮ１轮中都采用搜寻触发策略（ｆｔｈ 轮指买者ｉ在未来第ｆｔｈ 次

做决策的次数）。在一轮中有 １－γρ（ ）的概率一个买者以γ的概率进行搜寻但没有找到

可信任的买者，则有 １－γρ（ ）ｆ
Ｎ１
ｎ －１的概率在第ｔ轮到第ｔ＋ｆＮ１轮中和买者ｉ同组的买者

都没有找到可信任的卖者。因此，当买者ｉ在第ｔ轮选择不信任，在之后的轮次中均采用

搜寻触发策略的情况下，买者ｉ在第ｔ＋ｆＮ１ 轮知道有可信任的卖者的概率为１－

１－γρ（ ）ｆ
Ｎ１
ｎ －１ 。另外，若买者ｉ在第ｔ轮选择了搜寻，则买者ｉ在第ｔ＋ｆＮ１轮知道有可信

任的卖者的概率为１－ １－γρ（ ）ｆ
Ｎ１
ｎ －１　１－γρ（ ）＝１－ １－γρ（ ）ｆ

Ｎ１
ｎ 。因此，若买者ｉ在第ｔ

轮选择了搜寻，则买者ｉ在第ｔ＋ｆＮ１ 轮知道有可信任的买者的概率上升了

１－（１－γρ）ｆ
Ｎ１
ｎ －（１－（１－γρ）ｆ

Ｎ１
ｎ －１）＝γρ（１－γρ）ｆ

Ｎ１
ｎ －１ ． （２）

在第ｔ＋ｆＮ１轮，若买者ｉ知道存在可信任的卖者，则买者ｉ的预期收益为Ｒ１；若买者

ｉ不知道是否存在可信任的卖者且采取搜寻触发策略，则买者ｉ的收益为γ（ρＲ１＋（１－

ρ）Ｓ１）＋（１－γ）Ｐ１。

因此，买者ｉ在第ｔ＋ｆＮ１ 轮知道存在可信任的卖者比不知道多获得的收益为

（１－γρ）（Ｒ１－Ｓ１）－（１－γ）（Ｐ１－Ｓ１）． （３）

因此，买者ｉ在第ｔ轮选择搜寻后，在第ｔ＋ｆＮ１轮能获得的收益为式（２）×式（３）。假

设买者ｉ在未来轮到的轮次中都选择搜寻，已知有ω 的概率进行下一轮，则买者ｉ在第ｔ
轮获得的总预期长期收益为

∑
∞

ｆ＝１ω
ｆＮ１γρ（１－γρ）ｆ

Ｎ１
ｎ －１（（１－γρ）（Ｒ１－Ｓ１）－（１－γ）（Ｐ１－Ｓ１））． （４）
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综上，当且仅当式（１）小于等于式（４）时买者ｉ有γ的概率会在第ｔ轮选择搜寻，即

γ（Ｐ１－Ｓ１）－γρ（Ｒ１－Ｓ１）≤∑
∞

ｆ＝１
ωｆＮ１γρ（１－γρ）ｆ

Ｎ１
ｎ －１（（１－γρ）（Ｒ１－Ｓ１）－（１－γ）（Ｐ１－Ｓ１））

⇔
Ｐ１－Ｓ１
Ｒ１－Ｓ１ ≤

ρ
１－ωＮ１（１－ρ）（１－γρ）

Ｎ１
ｎ －１
. （５）

从式（５）可以看出，想要增加买者在卖者可信任度未知的情况下搜寻可信任卖者的概

率，从而给予声誉劣势的卖者更多的交易机会，要么降低左式Ｐ１－Ｓ１
Ｒ１－Ｓ１

的数值，要么增大

右式 ρ
１－ωＮ１（１－ρ）（１－γρ）

Ｎ１
ｎ －１
的数值。

在补贴组中，当补贴发生时左式Ｐ１－Ｓ１
Ｒ１－Ｓ１

变为 Ｐ１－（Ｓ１＋３０）
Ｒ１＋３０－（Ｓ１＋３０）

，数值减少，因此

我们认为补贴机制可以增加买者搜寻的概率，从而让声誉劣势的卖者有更大的概率得到

交易机会。故而我们提出以下假设：

假设１　补贴机制可以增加尾部卖者被选择的概率和市场交易量，降低市场不平等

水平。

在信息延迟组中，在前６轮中买者的信息并不共享，此时的ｎ相当于Ｎ１，右式变为

ρ
１－ωＮ１　１－ρ（ ）

，数值增大。而且从直觉上来说，ｎ越小卖者间的不平等程度越高，因为

当信息共享小组的规模增大时，买者更容易通过小组中的其他成员观察到值得信任的卖

者，所需进行的搜寻就越少。因此，我们认为信息延迟机制也可以增加从未被选择过的卖

者被选择的机会。故而我们提出以下假设：

假设２　信息延迟机制可以增加尾部卖者被选择的概率和市场交易量，降低市场不平

等水平。

除了补贴机制和信息延迟机制之外，我们还考虑助推这一干预机制对缓解不平等现

象的作用。助推理论由Ｔｈａｌｅｒ　ａｎｄ　Ｓｕｎｓｔｅｉｎ（２００８）提出，它在实验设计中常被用来激发被

试的利他心理、增进被试间的合作水平（Ｃａｐｒａｒｏ　ｅｔ　ａｌ．，２０１９；Ｈａｎｇ　ｅｔ　ａｌ．，２０２１）。因此，

我们认为助推机制可以唤醒被试的利他心理，在不限制被试选项的情况下提高其选择声

誉劣势卖者的可能性。除此之外，助推机制也可能通过减少消费者搜寻成本起作用。在

助推机制中，符合助推条件的卖者被单独列出，这减少了消费者搜索的时间成本，有望对买

者选择产生干预效果。在搜索结果中，消费者倾向于选择排名较高的商品（Ｇｈｏｓｅ　ｅｔ　ａｌ．，

２０１４），主要原因是排名可以降低消费者的搜寻成本（Ｕｒｓｕ，２０１８）。另外，Ａｔｈｅｙ　ａｎｄ

Ｅｌｌｉｓｏｎ（２０１１）指出，消费者预期排名靠前的商品拥有更好的质量和服务，因而倾向于采取

从上往下的选择策略。在我们的助推机制设计中，符合条件的卖者被标红列于所有可选

项之前可看作提高了该卖者的搜索排名，不仅使其更容易被买者注意到，还提高了买者对

其的心理预期。故而我们提出以下假设：

假设３　助推机制可以增加尾部卖者被选择的概率，降低市场不平等水平。
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五、数 据 分 析

（一）样本描述性统计与非参数检验

表１报告了各实验局不同瀑布长度①的数量及相应跟随率②的描述性统计信息。总体

而言，瀑布长度最长达到８。瀑布长度为１时的跟随率约为４８．１％，表明买者选择跟随前

一个非连续决策的概率接近五成，且随着瀑布长度的增加，跟随率逐步提升，在瀑布长度

为５时达到最高的８５．７％。

表１　各实验局瀑布长度的数量及其跟随率统计

瀑布长度
全样本 基准组 补贴组 助推组 信息延迟组

数量 跟随率 数量 跟随率 数量 跟随率 数量 跟随率 数量 跟随率

１　 ４３０　 ０．４８１　 １０９　 ０．５１４　 １１３　 ０．５３１　 １４７　 ０．４７６　 ６１　 ０．３４４

２　 １６２　 ０．５４９　 ４２　 ０．５９５　 ４８　 ０．５８３　 ６１　 ０．４９２　 １１　 ０．５４５

３　 ６５　 ０．５３８　 １９　 ０．５７９　 ２３　 ０．６０９　 ２２　 ０．４５５　 １　 ０

４　 ３０　 ０．６３３　 ９　 ０．６６７　 １２　 ０．６６７　 ９　 ０．５５６

５　 １４　 ０．８５７　 ４　 １　 ６　 ０．８３３　 ４　 ０．７５

６　 ７　 ０．７１４　 ２　 １　 ３　 ０．６６７　 ２　 ０．５

７　 ３　 ０．６６７　 １　 １　 ２　 ０．５

８　 １　 ０　 １　 ０

从各实验局的角度看，助推组、信息延迟组在瀑布长度为１时的跟随率要低于基准

组，这表明在助推组和信息延迟组中买者选择跟随前一个非连续的决策的概率更低，非参

数检验表明助推组和信息延迟组在瀑布长度为１时的跟随情况与基准组存在显著差异
（Ｍａｎｎ－Ｗｈｉｔｎｅｙ　ｔｅｓｔ：ｐ＝０.０９；ｐ＝０.０１）。而补贴组在瀑布长度为１时的跟随率则高于

基准组，但这一结果并不显著（Ｍａｎｎ－Ｗｈｉｔｎｅｙ　ｔｅｓｔ：ｐ＝０.４７）。其他瀑布长度的跟随率情

况与瀑布长度为１时的情况相似。需要注意的是，信息延迟组中各瀑布长度的观测值均

明显少于基准组。

图２直观地描述了各实验局中各个场次、小组中被试的选择情况。在基准组、补贴

组、助推组中，我们均可以发现大量明显的瀑布存在，而在信息延迟组中则较少。并且，通

过图２我们可以注意到信息延迟组中存在大量买者选择不信任（向右）的情况，这解释了

表１中信息延迟组中各瀑布长度的观测值均明显少于基准组的结果。我们对基准组与信

息延迟组中买者是否选择信任这一决策进行非参数检验，结果表明信息延迟组的平均选

择信任的次数显著少于基准组（Ｍａｎｎ－Ｗｈｉｔｎｅｙ　ｔｅｓｔ：ｐ＝０.０１）。

①

②

我们用“瀑布”一词来形容同一卖家连续多次被买家选择的现象，在实验页面中表现为从上而下的多个连续色
块。由此，我们用瀑布长度来表示同一卖家被买家连续选择的次数。

跟随率指在某一长度的瀑布面前，买家选择跟随前一人做出相同选择的概率。
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（二）干预机制、信任情况与受信情况

个体进行信任选择与买家进行消费选择相似，需要从数个卖者中挑选一个进行博弈。

在平台经济日益盛行的背景下，个体的决策可能会受到来自商家或平台的补贴、助推以及信
息显示的影响。在信息显示较为完全的情况下，商家的历史信息也会影响其是否被选择。因
此，本文将在这一小节探究补贴、助推以及信息延迟对信任情况和受到信任情况的影响。

图２　各实验局买者选择情况
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为探究干预机制在不同瀑布长度下对跟随情况的影响，我们分别选取瀑布长度为１
（ｃａｓｃＸ１）、瀑布长度为２（ｃａｓｃＸ２）以及瀑布长度为３（ｃａｓｃＸ３）时的样本①。同样地，以被试

是否跟随前一被试做相同选择为被解释变量（定义被试做相同选择为１），各干预机制作为

解释变量，并控制个体特征变量，包括被试的性别、年龄、教育水平和时间偏好。我们运用

Ｌｏｇｉｔ模型得到表２中的回归。第（１）列表明在瀑布长度为１时助推组、信息延迟组均可

以降低被试的跟随概率，而补贴组则不显著。在第（２）、（３）列中，各机制②的回归系数均不

显著，这表明瀑布长度较长时，各机制难以有效降低被试的跟随概率，说明较长的瀑布一

旦形成，其被打断的难度会增加。

表２　各干预机制在不同瀑布长度下对跟随情况的影响

被解释变量：被试是否跟随前一被试的选择

ｃａｓｃＸ１ ｃａｓｃＸ２ ｃａｓｃＸ３

（１） （２） （３）

补贴组 －０．１８１ －０．２１１ －０．２５５

（０．２８７） （０．４５０） （０．７０２）

助推组 －０．５０４＊ －０．３５３　 ０．０５１７

（０．３０４） （０．４９８） （０．８６４）

信息延迟组 －０．８６７＊＊ －０．０２４２

（０．３４２） （０．７０９）

个体特征 是 是 是

观测值 ４３０　 １６２　 ６４

　　注：括号内为场次层面的聚类稳健标准误③，＊表示在１０％的水平下显著、＊＊表示在５％的水平下显著、＊＊＊表示在
１％的水平下显著。下表同。

从卖者的角度而言，卖者过去被选择的次数会作为其是否能再次被选择的重要影响

因素，而这也是不平等现象形成的来源之一。因此，为探究各干预机制对其的作用，我们

以卖者本轮是否被选择作为被解释变量（定义被买者选择为１），并统计当前卖者累计被选

择的次数作为解释变量，由于卖者的特征变量无法被买者识别，故不进行控制。我们运用

Ｌｏｇｉｔ模型得到表３中的回归。回归结果表明卖者当前是否被买者选择，会受到其过去被

选择总次数的影响，过去被选择的总次数越多，当前轮次再次被选择的概率也越大。这一

结果从卖者的角度验证了各实验局中存在跟随效应。

①
②
③

由于瀑布长度大于３的样本有限，因此只选择瀑布长度小于等于３的样本。
由于信息延迟组在瀑布长度为３时仅一个观测值，无法得到回归结果。
由于回归中的核心解释变量为补贴、助推和信息延迟这三种干预机制，而这三种干预机制的设置是在场次层

级的，所以本文在回归中将标准误聚类到场次。
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表３　各实验局中过去被选次数对卖者的影响

被解释变量：当前卖者累计被选择的次数

基准组 补贴组 助推组 信息延迟组

（１） （２） （３） （４）

过去被选总次数 ０．７３０＊＊＊ ０．６８４＊＊＊ ０．５３５＊＊＊ ０．９４６＊＊＊

（０．１０５） （０．０８４１） （０．０７６４） （０．１０３）

常数项 －２．４３９＊＊＊ －２．３２２＊＊＊ －２．１０９＊＊＊ －２．８６２＊＊＊

（０．１８１） （０．１３１） （０．１３４） （０．１６０）

观测值 ８４０　 ８４０　 ８４０　 ８４０

此外，在表３中我们还发现，各实验局中解释变量“过去被选总次数”的回归系数可能

存在较为明显的差异，而这可能正是各机制减少跟随效应的来源。图３可以更清晰地比

较各实验局中解释变量“过去被选总次数”的影响差异。其中，在助推组中“过去被选总次

数”对卖者被选概率的影响明显小于基准组，而信息延迟组中对卖者被选概率的影响则明

显大于基准组，进一步分析见附录Ⅵ。

图３　解释变量“过去被选总次数”回归系数的置信区间

　　注：图中每一个条形图由浅色至深色的渐变分别表示９５％、９０％、８０％、７０％的置信水平。

接下来，我们以一个游戏整体作为观测值，考察干预机制的作用。我们以整个游戏是

否所有的卖者都被至少选择过一次作为被解释变量（定义至少选择过一次为１），并引入各

干预机制作为解释变量，运用Ｌｏｇｉｔ模型我们得到表４中的回归①。如第（１）列所示，补贴

组、助推组均可以提升所有的卖者都被至少选择过一次的概率，这与假设１和假设３一致，

且补贴组的作用显著，而助推组的作用不显著。这可能是因为补贴组在选择从未被选择

① 由于个别游戏的轮次为小于４，该游戏的统计结果均为０，因此买者的选择无法影响该游戏的统计结果。故删
去轮次小于４的游戏观测值。
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过的卖者时，存在真实奖励；助推组尽管会提示从未被选择过的卖者，但没有真实奖励。

相反，信息延迟组则会显著降低所有的卖者都被至少选择过一次的概率，结果与假设２矛

盾。这可能是因为信息的延迟会降低被试的信任情况，从而降低选择信任的概率，导致出

现大量从未被选的卖者。

（三）干预机制与市场不平等水平①

最后，本小节将考察干预机制对市场不平等水平的作用情况，本文使用ＣＲ１ 和基尼系

数作为考察市场不平等水平的衡量指标。行业集中度通常是市场不平等水平的代理变

量，由于卖者为平台经济中的卖家，与市场上的企业相近，且本文中卖者仅４个，故我们使

用ＣＲ１ 作为市场不平等水平的测度指标，即ＣＲ１ ＝
被选次数最多的卖者的受信次数

所有卖者的受信总次数
。

ＣＲ１ 可以从企业市场集中度的视角考察卖者之间的不平等情况，基尼系数则可以从卖者

收入的角度衡量其不平等程度，这里通过卖者每个游戏结束后的实验币收益计算得到该

游戏中的基尼系数。我们分别以ＣＲ１、基尼系数作为被解释变量，引入各干预机制作为解

释变量，运用ＯＬＳ回归得到表４中的回归。如第（２）—（３）列所示，助推机制可以显著降低

市场的不平等水平，与假设３一致；而补贴机制、信息延迟机制则没有显著影响，与假设１
和假设２不一致。

表４　各干预机制对市场不平等水平的影响

被解释变量

是否所有的卖者都

被至少选择过一次
ＣＲ１ 基尼系数

（１） （２） （３）

补贴组 １．１４５＊＊ ０．０３２９ －０．０１３８

（０．５３０） （０．０２７４） （０．０１１４）

助推组 ０．４５２ －０．０５２９＊＊ －０．０１２０＊＊＊

（０．７３１） （０．０１７７） （０．００２１６）

信息延迟组 －２．３８１＊＊ ０．０１５４　 ０．００３５６

（０．９６０） （０．０７３１） （０．００２０６）

常数项 －０．４５２　 ０．６０２＊＊＊ ０．０８０１＊＊＊

（０．５３０） （０．００８４０） （０．００２０６）

观测值 ７２　 ９１　 ９１

对于信息延迟机制而言，该结果与前文中表２不一致：前文结果表明信息延迟机制可

以显著降低被试的跟随概率，却没有降低市场的不平等水平。这可能是因为信息的滞后

① 我们还分析了干预机制与市场效率水平的关系，通过对各实验局市场效率的测度和各机制对市场效率作用的
回归分析，发现信息延迟机制显著降低了买者的信任水平和市场的效率水平，分析过程详见附录Ⅵ。
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仅仅带来跟随率短暂的降低，而当延迟的信息被公开之后，被试仍会在其中选择声誉较好

的卖者，声誉积累下的不平等现象也会随之出现。

对于补贴机制而言，该结果与前文中表２一致，但与表４中第（１）列的结果矛盾。这可

能是因为被试出于真实奖励的存在而选择从未被选过的卖者，但该卖者则会因担心被试

后续仍会选择累积声誉更好的卖者而在此时选择背叛。当获得补贴的卖者选择背叛后，

被试将更倾向于选择前期声誉更好的卖者，直到下一个符合补贴条件的卖者出现，依次循

环，这使得补贴机制仅会使得瀑布出现短暂的偏离。因此，补贴机制仅提高了所有卖者至

少被选一次的概率，但不会降低被试整体的跟随率和市场不平等水平。

六、政策含义和研究局限

本文对我国平台经济健康持续发展有以下启示：一是算法中的推荐机制也应纳入政

府的算法监管范畴，监督引导平台增加对同质产品市场中尾部商户的曝光量和流量，帮助

小微企业更好地参与平台经济；二是信息延迟即信息不完全对促进卖者公平并无作用，反

而会降低买者信任水平，因此平台应及时如实公开交易信息，维护消费者知情权，并对虚

假交易行为进行及时有效的识别和打击；三是平台和商家常用来吸引消费者的补贴手段

在长期来看并不能显著提升商家销量，对小微企业而言过高的营销成本和经营成本也是

难以承受的，因此商家应把经营重心放在提升产品和服务质量上，用品质吸引消费者。

本研究还存在着不足之处和改进空间。一是我们发现补贴机制下卖者的背叛率可能

有所提高，但并未继续探究验证造成这一现象的卖者心理认知等因素；二是文章目前仅限

于对三种干预机制的探讨，而对于干预机制的设置本身缺乏定量研究，比如干预轮次设

置、信息延迟的频率与时间、补贴的额度、助推的话术。因此，我们考虑未来开展相关的实

验研究，探究干预机制中的重要参数如何影响干预效果，为现实情况中干预机制的具体设

置提供理论基础。
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