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位置拍卖、移动端互联网平台与社会福利*

——理论机制与经验证据

蔡祖国　李世杰

内容提要：互联网平台位置拍卖行为能否有助于社会福利提升，是业界、学界共同关

注的问题，但鲜有文献探讨移动端互联网平台位置拍卖行为如何影响社会福利。本文结

合消费者搜索效率与搜索成本理论，构建移动端互联网平台优化位置拍卖市场的理论模

型，探究移动端互联网平台位置拍卖行为对消费者福利与销售商流量的影响机制；并结合

国内大型电商平台的消费者数据，讨论移动端互联网平台位置拍卖行为如何实现三方共

赢。研究发现：在位置拍卖行为情形下，不同类型搜索结果的穿插式排序整体上提升消费

者福利，契合互联网平台企业追求利润的内在激励，但抑制了销售商竞标付费搜索结果列

表的动态位置；而互联网平台设计不同类型搜索结果的成列排序，可以激励销售商持续参

与位置拍卖，从而形成稳定的移动端网络平台位置拍卖市场——自然搜索结果列表依据

销售收入排序，能够筛选出增加平台利润的优质销售商；付费搜索结果列表则依据消费者

需求排序，可以帮助参与位置拍卖的销售商精准获知消费者需求，实现收益最大化。
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一、 问题的提出

近年来，包括传统电商平台等在内的互联网平台，在移动端市场实施位置拍卖行为、投放广告

来吸引消费者点击搜索结果链接。当消费者在平台移动终端中输入商品关键词，会见到第一个后

缀“广告”字样的搜索结果，向下滑动搜索结果列表陆续会见到更多带有“广告”字样的搜索结果。

这些带有“广告”字样的搜索结果就是移动端互联网平台通过既定拍卖规则面向销售商拍卖的付费

搜索结果。相应地，完全由平台算法直接给出的搜索结果，即为自然搜索结果。移动端市场上，付

费搜索结果与自然搜索结果往往采取彼此穿插、交替呈现（即固定位置+动态位置）的排序设计，使

得付费搜索结果具有较高动态性，能更好地契合消费者偏好，有助于销售商获取消费者点击率或购

买率。但由于移动端互联网市场发展时间较短，平台位置拍卖行为对社会福利影响机理及其实施

效果尚未得到充分讨论。

既有研究文献主要考察电脑（PC）端互联网平台位置拍卖行为对消费者福利、销售商流量及平

台利润的影响效果。通常来说，在 PC 端互联网平台位置拍卖实践中，付费搜索结果列表与自然搜

索结果列表均采取单独排序，付费搜索结果列表占据搜索结果页面的顶部位置或优先位置（Chu et al.，
2020）。在付费搜索结果列表占据排序位置优势情形下，相比自然搜索结果，付费搜索结果仅能获

得较低的消费者点击率，呈现出社会福利抑制效应（Blake et al.，2015）。而占据较高排序位置的付

费搜索结果，因降低了消费者搜索成本而在获取消费者点击率上占有整体性优势，但因诱导消费者

购买低质量商品而损害了消费者福利（Xu et al.，2012）。不过，也有学者指出，互联网平台位置拍卖
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行为借助付费搜索结果高的排序位置，精准定位消费者偏好，降低消费者广告厌恶偏好，提升付费

搜索结果的消费者点击率或购买率，促进消费者福利、销售商流量及平台利润的三方利益一致性

（Goldfarb，2014）。显然，互联网平台位置拍卖行为，在移动端市场与 PC 端市场之间存在明显差

异——移动端市场动态位置穿插于自然搜索结果之中，不能辨析排序优势或劣势，无法与固定位置

一起形成整体排序优势。

既有文献对移动端市场的互联网平台位置拍卖行为的学理性讨论不多。虽有学者基于搜索效

率理论提出过移动端市场排序特征适配假说，并借助实验研究等方法，探讨移动端市场的付费搜索

结果列表对消费者购买意愿的影响，认为互联网平台在移动端市场依托排序算法优势，设置不连续

付费搜索结果列表来提升消费者购买意愿，增加销售商流量（Lambrecht et al.，2018），但目前尚未形

成可以有效指导实证分析及政策实践的学理模型。本文沿着消费者搜索效率与搜索成本的理论脉

络，尝试分析移动端的互联网平台位置拍卖行为对消费者福利、销售商流量及平台利润的影响机

理，探讨平台位置拍卖行为如何实现消费者、销售商与平台三方利益一致性，并进一步借助产业实

践数据检验理论假说。

消费者搜索理论是互联网平台实施位置拍卖行为的理论基础。不论是在移动端还是在 PC 端，

消费者均会采取一定规则来搜索商品信息。显然，搜索方式推动互联网平台筛选销售商并采取契

合消费者偏好的排序策略，并影响消费者的搜索效率（Athey & Ellison，2011），这为互联网平台实施

位置拍卖行为奠定排序规则基础。在消费者受搜索成本约束，以及搜索条目呈现数量所限，销售商

为了让商品尽快进入消费者搜索视野及消费决策样本而努力争取优先位置，这使得优先排序位置

具有激烈的竞争属性，同样也是互联网平台实施位置拍卖行为的市场规则基础（Agarwal et al.，
2011）。而在手机移动端市场，互联网平台向消费者反馈的搜索结果页面更狭窄、商品排序更紧密，

以至于搜索结果均需要采取列表式排序（蔡祖国和李世杰，2022）；互联网平台借助信息技术优势，

实现付费搜索结果列表的动态实时更新，以扩大吸引消费者注意力，进而提升付费搜索结果列表的

消费者点击率或购买率（Dinerstein et al.，2018）。正是由于互联网平台设置了动态位置策略，让后

续较低位置的付费搜索结果在获取消费者点击率或购买率方面不具优势，这意味着移动端“彼此穿

插、交替呈现”的排序设计可能存在原生缺陷。事实上，不论移动端抑或 PC 端，互联网平台对位置

拍卖行为的关注焦点均为付费搜索结果能否同时提升销售商流量、消费者福利及平台利润，实现三

方利益一致性。既有研究基于样本数据的实证结论认为，PC 端互联网平台所用的“彼此独立”的排

序设计，并不能给销售商带来更高收益，反而显著地提升了销售商的投标成本（Blake et al.，2015）；

理由是堆叠在一起并形成独立列表的付费搜索结果，更易引起消费者对广告的厌恶，致使其绕开付

费搜索结果列表，直接进入自然搜索结果列表（Simonov et al.，2018）。于是，互联网平台设计在移动

端市场植入位置拍卖行为伊始，便摒弃“彼此独立”的排序设计，而采用“彼此穿插、交替呈现”的排

序设计（Martins et al.，2019）。不过，迄今在移动端“彼此穿插、交替呈现”的排序设计下，互联网平

台位置拍卖行为能否实现三方利益一致性以及其作用机制问题，学界尚无充分讨论，这为本文的研

究预留了空间。

本文通过梳理消费者搜索理论的相关研究文献，总结提炼了消费者搜索理论的两个主要理论

分支，沿着不同分支的理论脉络，探讨了移动端互联网平台位置拍卖行为影响社会福利的理论机

制，进而提出相应理论假说，并进行实证检验。相较于既有研究，本文可能的边际贡献在于：厘清了

移动端互联网平台位置行为影响社会福利的理论机制，即移动端互联网平台为消费者设计“固定付

费位置+动态付费位置”的付费搜索结果列表，以动态迭代方式增强固定付费位置汲取消费者点击

率的能力，进而提升付费搜索结果列表获取消费者点击率的整体性优势，激励销售商竞标固定付费

位置；但同时也内生地削弱了动态付费位置汲取消费者点击率的能力，使得占据动态付费位置的销
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售商和移动端互联网平台、消费者三方利益呈现非一致性，抑制销售商竞标动态付费位置的激励，

从而推动移动端互联网平台采取策略性行为间接激励销售商参与位置拍卖活动。具体而言，本文

研究需要回答并解决三个问题：

第一，穿插式排序设计能否整体上凸显付费搜索结果列表获取消费者注意力的优势？本文研

究结论显示，不具有整体性排序优势的穿插式排序设计可以推动付费位置呈现获取消费者注意力

的优势，这一优势源自互联网平台对付费搜索结果列表动态优化。既有研究文献仅关注静态视角

下销售商因参与位置拍卖活动而占据的优先位置能否形成渠道效应优势；当付费搜索结果列表没

有整体性优先位置时，本文研究发现，动态优化能为付费位置带来渠道效应优势。

第二，穿插式排序设计引致的渠道效应优势是全局性还是局部性？所谓全局性优势，是所有参

与位置拍卖活动的销售商均能够得到渠道效应优势，局部性优势则仅在有限排序位置才能得到渠

道效应优势。既有研究认为，付费位置的劣势是全局性；所有销售商参与位置拍卖活动，获取最优

排序位置的原因在于，如果不参与位置博弈活动，最终因排序位置无限靠后而被市场淘汰（Agarwal 
et al.，2011）。本文研究表明，这一优势具有局部性。动态迭代后占据靠后位置的动态付费位置因

搜索成本更高而丧失争取消费者点击率乃至进入消费者视野的优势。

第三，穿插式排序设计的局部优势是如何做到吸引潜在销售商？本文研究发现，互联网平台在

自然搜索结果列表采用销售商收入的排序依据，筛选能汲取销售收入的销售商；在付费搜索结果列

表采用销量的排序依据，契合消费者偏好，鼓励靠后位置的销售商提升产品质量增强消费者偏好，

以获取更优的付费位置。既有文献尚未发现有关于该作用机制的学理性讨论。

本文研究认为，移动端互联网平台设置不同搜索结果列表的排序依据，即付费搜索结果列表设

置契合消费者偏好的销量排序依据，自然搜索结果列表设置契合互联网平台利润的销售收入排序

依据，借此间接激励销售商先依托自然搜索结果列表排序特征，提升获取销售收入的能力、提高销

售利润；而后借助所获取的销售利润提高投标金额参与位置拍卖活动，依据付费搜索结果列表排序

特征竞标固定付费位置。即便是销售商采取真实投标策略且其投标金额不足以获取唯一固定付费

位置，也能因移动端互联网平台对不同搜索结果列表所采取的排序依据差异，在动态付费位置上，

获取与自身消费者偏好相适配的销量，或在靠后的自然位置上获取与自身能力相适配的销售收入。

这也印证了实践中移动端互联网平台位置拍卖市场快速增长的内驱力。

二、 理论假说与模型建构

本文对前期的文献梳理后发现，消费者搜索理论主要存在两个理论分支，即消费者搜索效率理

论与消费者搜索成本理论。两个分支的理论假设存在明显差异。搜索成本理论的主要假设为：对

于不同位置的商品 A 与商品 B，消费者由商品 A 搜索至商品 B 需要支付搜索成本，并且搜索成本有

一定计算规则及其分布特征。相应地，学者讨论在不同计算规则及其分布特征下，消费者最优搜索

结果的形成机理及其对销售商竞争的影响机理；主要结论包括：可计算且可累加的搜索成本将推动

消费者检视优先位置的商品，使得处于优先位置的销售商获得更高水平的消费者需求（Choi et al.，
2018；Armstrong，2017）。具体到平台经济，互联网平台以拍卖方式向销售商出售搜索结果列表的优

先位置；销售商则采取提高投标金额、提升信息质量等策略性行为提高排序位置，以期获得更高水

平的消费者需求。其中，平台定价策略选择发挥重要辅助作用（李世杰，2023；刘诚等，2023）。而搜

索效率理论的主要假设为：搜索方式是实现消费者搜索均衡的重要影响因素，推动销售商采取不同

排序策略迎合消费者偏好。相应地，既有文献讨论不同搜索方式对销售商流量的影响。例如，同样

是付费搜索结果列表独立排序且处于搜索结果页面顶部位置的情景，当消费者采取顺序检索方式，

则不同位置的销售商获取的消费者点击率，随着付费位置降低呈现指数函数下降（Agarwal et al.，
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2011）；当消费者采取随机检索方式，不同付费位置的销售商获取消费者点击率同销售商信息相似

性呈显著正向关联，即消费者沿着销售商信息相似度顺序依次进行检索（Jeziorski & Segal，2015）。

不难发现，两个理论分支的研究焦点并不相同。消费者搜索效率理论关注消费者福利（即消费

者福利效应），消费者搜索成本理论则聚焦销售商参与位置拍卖所获取的收益（即销售商流量效

应）。不过，消费者搜索效率理论与消费者搜索成本理论可以相互补充、相辅相成。因此，本文沿着

消费者搜索效率和搜索成本两个理论分支的研究脉络，讨论移动端互联网平台位置拍卖行为的消

费者福利效应和销售商流量效应，并结合移动端互联网平台位置拍卖行为的产业实践，尝试理论建

模并进行实证检验，据此考察移动端互联网平台位置拍卖行为的社会福利效应。

（一）消费者搜索效率理论下位置拍卖行为的消费者福利效应

消费者搜索效率理论主要研究销售商如何针对消费者采取的搜索方式来提高搜索效率。例

如，以同伴效应为内核的消费者搜索，推动互联网平台通过定位消费者同伴地理位置构建消费者社

会网络，间接向消费者推荐其同伴已购买的商品，快速获取消费者点击率或购买率（Zubcsek et al.，
2017）。当消费者直接在互联网平台上进行商品搜索时，其搜索方式及对搜索效率的影响是焦点问

题。例如，De los Santos et al.（2012）采用消费者互联网图书购买记录的样本数据，通过不同搜索方

式下商品排序特征进行证实或证伪，发现消费者互联网商品的搜索方式更接近于两阶段搜索，互联

网平台第一阶段反馈的决策样本呈现价格丰富性。Koulayev（2014）基于消费者互联网酒店搜索记

录的样本数据实证发现，消费者互联网差异化商品的搜索方式应当是顺序检索，互联网平台反馈的

搜索结果列表是按商品可得性降序排列。显然，选择契合消费者偏好的排序设计，便可提升消费者

搜索效率，进而提升消费者福利；具体到移动端互联网平台，付费搜索结果列表较自然搜索结果列

表具有两点优势：第一，付费搜索结果与自然搜索结果均采用列表式排序，削弱付费搜索结果特别

是固定位置付费搜索结果的广告身份特征，推动消费者将固定位置的付费搜索结果与自然搜索结

果等同视之并采取无间隔的顺序检索，从而使固定位置付费搜索结果依托最高排序位置最优获取

消费者注意力（汪敏达等，2022）。不仅如此，移动端市场付费搜索结果既可以向消费者强调销售商

排序位置优势，又可推荐消费者阅读广告文本内容，推动消费者沿着广告文本内容去理解、总结及

归纳商品的信息，从而提高商品的消费者点击率或购买率（Nagpal & Petersen，2021）。基于消费者

“离开再进入”的搜索习惯，互联网平台通常会在消费者重复搜索时，将过往点击的搜索结果设置为

付费搜索结果，试图增强付费搜索结果的原生性，使得本由自然搜索结果承接的消费者注意力转移

至付费搜索结果，提高付费搜索结果获取消费者点击率或购买率。第二，搜索结果列表具有无限加

载功能，消费者持续（终止）搜索，搜索结果持续（终止）呈现，使得付费搜索结果具有动态性（黄敏学

和张皓，2019）。移动端互联网平台借助大数据、云计算及数字孪生等信息技术，依据消费者顺序搜

索且快速阅读的行为特征，实时计算消费者期望获取的商品或服务信息，实现边记录当前消费者的

行为数据，边抓取消费者商品信息检索需求及购物需求，进而契合消费者搜索意愿，从而提升付费

搜索结果获取消费者注意力的效果（Martins et al.，2019）。互联网平台可凭借所掌握的消费者检索

大数据，采用“固定位置+动态位置”排序设计，绕开监管部门对搜索广告数量上限的规制政策，增加

移动端搜索广告供给。据此，提出理论假说 1：
理论假说 1：在移动端互联网平台上，付费搜索结果列表较之自然搜索结果列表，能获取更高

的消费者点击率及购买率。

进一步地，本文尝试探讨理论假说 1 的内在作用机制，即移动端互联网平台的搜索结果列表的

第 1 个排序位置为固定付费位置，较之搜索结果列表的其他任一排序位置，都有着更高的消费者点

击率，即 γ1 > γe ( )e ≥ 2 且 e为正整数，其中 γ 为消费者点击率。相应地，在固定付费位置的消费者点

击率优势推动下，移动端互联网平台的付费搜索结果列表的平均消费者点击率，要高于自然搜索结
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果列表的平均消费者点击率，即
∑Rs = 1

K γRs

K
> ∑Ro = 1

M γRo

M
。其中，γRs

为付费搜索结果的消费者点击率，

如 γRs = 2 表示第二个付费搜索结果（即第一个动态付费位置）的消费者点击率；γRo
为自然搜索结果的

消费者点击率，如 γRo = 1 表示第 1 个自然搜索结果（即搜索结果列表第 2 个排序位置）的消费者点击

率；K 为付费搜索结果列表的长度，M 为自然搜索结果列表长度，并且由于移动端搜索结果列表具

有无限加载功能，K 与 M 均为非固定常数。但付费搜索结果列表是以穿插式排序的方式呈现在搜

索结果页面，即除第 1 个排序位置为固定排序位置外，其他排序位置均为动态排序位置，且所有动

态付费位置情况表现为：若干个自然搜索结果先出现，一个动态付费位置而后出现。因而，剔除固

定付费位置后，在仅有动态付费位置情形下，平均消费者点击率要低于自然搜索结果列表的平均消

费者点击率，即
∑Rs = 2

K γRs

K - 1 < ∑Ro = 1
M γRo

M
；相应地，销售商参与位置拍卖的激励在于固定付费位置获取

消费者点击率的巨大优势。

（二）消费者搜索成本理论下位置拍卖行为的销售商流量效应

消费者搜索成本理论主要讨论搜索成本如何通过影响消费者决策来影响商品排序。Weitzman
（1979）较早考察了最优搜索规则——终止搜索规则与购买规则如何影响消费者搜索结果的存在性

与唯一性，认为搜索成本对消费者获取最优搜索结果有着重要影响，并将搜索成本纳入消费者效用

函数、构建相适配的理论模型，解释消费者按照一定搜索规则获取最优搜索结果。后续研究文献指

出，由于搜索成本的可加性与累计性，排序位置靠后的商品给消费者带来更低的搜索效用，获取更

少消费者注意力；销售商于是采取竞争较高排序位置、设置更低价格，抵消搜索成本在商品获取消

费者需求方面的负面影响（Armstrong，2017）。特别是在搜索不确定性的情形下，搜索成本通过影响

消费者决策使得销售商集体制定较高均衡价格，这虽然损害了消费者福利，但是也激励消费者进行

信息鉴别（邵小快和郑捷，2024）。具体到移动端互联网平台的付费搜索结果列表，动态付费位置的

平均消费者点击率显著低于自然位置的平均消费者点击率，即
∑Rs = 2

K γRs

K - 1 < ∑Ro = 1
M γRo

M
。Weitzman

（1979）进一步提出最优搜索规则——终止搜索规则与购买规则共同发挥了关键作用。第一，当移

动端互联网平台将消费者偏好契合度高的销售商置于固定付费位置，且自然搜索结果列表按平台

算法排序销售商时，消费者购买效用较高的商品聚集在搜索结果列表的靠前位置。相应地消费者

需要检视的商品的数量更容易达到上限，即消费者容易在搜索结果列表的靠前位置上形成一个样

本，其样本最大效用高于剩余商品的预期效用，进而阻止消费者向下滑动搜索结果列表，从而终止

搜索。并且由于购买效用最高的商品亦在样本之中，当最高购买效用高于外部效用，消费者可以选

择购买，反之可以选择不购买（Choi et al.，2018）。第二，搜索成本的可计算性及其累加性存在双面

效应。一方面，消费者可在搜索结果列表的靠前位置形成最大效用的更少的样本，这促进消费者搜

索更多的剩余商品，使得动态搜索结果列表加载更多商品，并进入消费者的搜索结果列表。另外，

累加起来的搜索成本，在给定商品固有效用的前提下，使得搜索结果列表靠后位置的商品获得更低

的消费者购买效用，进而削弱消费者支付意愿，从而降低商品链接的消费者点击概率。需要指出的

是：由于检视行为与点击行为并非等同性质，靠后位置的商品出现消费者视野并被检视，并非表示

商品链接被消费者点击。相反，由于消费者支付意愿下降，消费者点击、购买的概率均下降。相应

地，处于搜索结果列表的靠后位置的动态付费位置，将随着支付意愿下降而获取更低的消费者点击

率。据此，提出理论假说 2：
理论假说 2：在移动端互联网平台上，动态付费位置的平均消费者点击率低于自然位置的平均

消费者点击率。
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（三）消费者福利效应与销售商流量效应的数理逻辑分析

1. 模型的理论假设

首先，本文设定付费搜索结果列表与自然搜索结果列表的优化起点为两者的消费者点击率相

等，即 γs
1 = γo

1，其中 γs
1 为初始阶段付费搜索结果列表的消费者点击率且从初始阶段开始主动优化，

γo
1 为初始阶段自然搜索结果列表的消费者点击率且从第二阶段开始被动优化，即 γo

2 = γo
2 ( )γs

2 ，一阶

导数 γo
2 ' < 0，表明付费搜索结果列表第二阶段优化效果越显著，则自然搜索结果列表第二阶段被动

优化的效果越糟糕，势必造成 γo
2 < γo

1 的被动优化结果。其次，本文设定自然（付费）搜索结果列表

优化效果沿着交叉路径的传递效应，随着传递层级增加逐渐减弱且传递效果的极限值为 0。最后，

本文设定消费者任一阶段均依据成本-收益的规则实施搜索及其购买决策行为，并参考 Armstrong 
et al.（2009）的研究，提出消费者搜索成本的公式：

∫
ai

umax ( )u - ai dF ( )u = si （1）
其中，ai 反映的是消费者搜索至商品 i处对剩余商品固有效用的期望值；u 为商品的固有效用在

闭区间 [ ]umin，umax 的累计分布函数 F ( )u ；si 为商品 i搜索成本。并且（1）式表明，当商品搜索成本 si 上

升，则消费者对剩余商品固有效用的期望值 ai 下降；当商品搜索成本 si 下降，则消费者对剩余商品

固有效用的期望值 ai 上升。

进一步地，消费者在商品 i处终止搜索的条件：

ui - pi ≥ ai - p- i （2）
其中，pi 为商品 i 的真实价格；p- i 为剩余商品的预期价格。结合 Choi et al.（2018）的研究结

论——消费者对剩余商品的预期净效用是商品降序排列的依据，即较高排序位置的商品预期净效

用高于较低排序位置，即若排序位置 m、n，存在 m < n，则 am - p-m > an - p-n。相应地，（2）式显示，

消费者剩余商品固有效用的期望值 ai 越高则终止搜索的可能性越低；反之亦然。结合（1）式、（2）
式，可推导得到引理 1：

引理 1：若已被检视的商品的搜索成本越高，则消费者终止搜索的可能性越高；若已被检视的

商品的搜索成本越低，则消费者持续搜索的可能性越高。

在购买行为方面，消费者购买商品 i 的效用为 Ui = ui - pi -∑j

N s j，其中，∑j

N s j 表示消费者搜索

了 N 个商品，且 N ≥ i表明消费者顺序检索至少搜索到第 i个商品才能实施购买行为。相应地，消费

者搜索第 N 个商品且商品 i实施购买行为满足如下效用：

ì
í
î

ïï

ïïïï

uN - pN ≥ aN - p-N

Ui > max
j ∈ { }1，⋯i - 1，i + 1，⋯，N

{ }Uj，0 （3）

（3）式表明：即便商品占据最高排序位置，也只可能享受最早被纳入决策样本的优先性，由于缺

乏对照商品样本，消费者不能做出立即购买决策；在仅考虑搜索成本的情况下，当商品进入消费者

搜索结果列表后，所有已被消费者检视的商品均享有同等购买概率——已被消费者纳入决策样本

的商品需要支付的搜索成本是相等的。对上述理论假设，本文将开展数理模型分析。

2. 模型均衡求解

互联网平台采用“穿插式排序设计”并以“固定位置+动态位置”的模式呈现付费搜索结果列表，

旨在提升位置拍卖行为的实施效果，吸引潜在的销售商参与位置拍卖行为，提升互联网平台拍卖利

润。其中，“固定位置+动态位置”模式有助于移动端互联网平台对搜索结果列表进行动态优化。不

仅如此，在动态优化付费搜索结果列表过程中，也将动态优化自然搜索结果列表。有鉴于此，本文

构造搜索结果列表优化函数，分别为：
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γs
t = γs

t ( )γs
t - 1，γo

t - 1 （4）
γo

t = γo
t ( )γs

t - 1，γo
t - 1 （5）

（4）式与（5）式中，γ 表示消费者点击率，下脚标 t、t - 1 分别表示阶段 t、t - 1，上角标 s、o 分别表

示付费位置与自然位置。进一步地，本文对搜索结果列表动态优化均衡，进行求解。①
因而，动态优化实现均衡时，不同类型排序位置的优化效果如下：

∂γs
t

∂γs
1

=
                 

∂γs
t

∂γs
t - 1

∙ ∂γs
t - 1

∂γs
t - 2

∙ ∂γs
t - 2

∂γs
t - 3

∙⋯∙ ∂γs
2

∂γs
1

付费搜索结果列表动态迭代效果

+
                 

∂γs
t

∂γo
t - 1

∙ ∂γo
t - 1

∂γs
t - 2

∙ ∂γs
t - 2

∂γs
t - 3

∙⋯∙ ∂γs
2

∂γs
1

付费搜索结果列表与自然搜索结果列表交互影响效果

（6）

∂γo
t

∂γo
2

=
                 

∂γo
t

∂γo
t - 1

∙ ∂γo
t - 1

∂γo
t - 2

∙ ∂γo
t - 2

∂γo
t - 3

∙⋯∙ ∂γo
3

∂γo
2

自然搜索结果列表被动地动态迭代效果

+
                 

∂γo
t

∂γs
t - 1

∙ ∂γs
t - 1

∂γo
t - 2

∙ ∂γo
t - 2

∂γo
t - 3

∙⋯∙ ∂γo
3

∂γo
2

自然搜索结果列表与付费搜索结果列表交互影响效果

（7）

（6）式通过考察不同类型优化效果的详细特征及消费者顺序搜索特征，证明可知：②付费搜索

结果列表的优化效果存在均衡值，即导函数
∂γs

t

∂γs
1

= 0 且均衡值 γs*
t > γs

1。（7）式中，通过考察不同类型

优化效果的详细特征及消费者顺序搜索特征，由于
∂γo

t

∂γo
2

> 0 且 γo
t < γo

1，可证明得到：自然搜索结果列

表的优化效果存在极限值，且 lim
t → ∞ γo

t = γo
1。故在有限阶段的条件下，付费搜索结果列表的消费者点

击率高于自然搜索结果列表的消费者点击率，即 γs*
t > γo

t，为移动端互联网平台动态优化的均衡结

果。由此，可以得到命题 1 和命题 2：
命题 1：移动端互联网平台主动优化付费搜索结果列表，其最终优化效果将是付费搜索结果列

表的消费者点击率高于自然搜索结果的消费者点击率。

命题 2：付费搜索结果列表的消费者点击率优势聚焦最优排序位置（固定付费位置），动态付费

位置的消费者点击率仍将弱于自然搜索结果列表的消费者点击率。

（四）互联网平台设置排序依据间接激励销售商参与位置拍卖活动

理论假说 2 表明动态付费位置的三方利益一致性受到破坏。③作为位置拍卖活动的主持

者——移动端互联网平台将采取一定措施间接激励销售商持续参与位置拍卖活动，例如提升制造

商品牌的权重（Yang et al.，2014）、缩短付费搜索结果列表等，使得高质量销售商有间接激励占据较

低付费位置。本文进一步探讨移动端互联网平台设置排序依据间接激励销售商的理论逻辑。通常

而言，自然搜索结果列表与付费搜索结果列表均可设置两种不同排序依据，形成三种不同排序依据

组合。具体如下：

第一，自然搜索结果列表、付费搜索结果列表分别设置消费者偏好、销售商投标金额的排序依

据。实质上看，自然搜索结果列表是按销售商获取消费者需求能力进行排序：如果销售商获取消费

者需求的能力强，则其被互联网平台企业安排在搜索结果列表靠前位置，既可获取检索成本较小的

消费者的首次需求，又可获取检索成本较高的消费者的反馈需求（Armstorng，2017）。与之同时，付

费搜索结果列表则采用按销售商投标金额降序排列的排序依据，能够较好地保障互联网平台优先

获取位置拍卖市场的利润（Athey & Ellison，2011）。

第二，自然搜索结果列表、付费搜索结果列表均设置销售收入为排序依据。有研究文献表明，

付费搜索结果列表设置投标金额排序依据实质是选择销售收入的排序依据，其原因在于：销售商投

①　均衡求解过程参见本刊网站登载的附录 1。
②　详细证明过程及命题 2 的证明过程参见本刊网站登载的附录 2。
③　详细数理逻辑证明过程参见本刊网站登载的附录 3。
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标金额源于销售收入；如果没有较高销售收入予以支持，销售商不可能给出较高的投标金额（Chu 
et al.，2020）。同时为了避免出现相互矛盾的情形，即自然搜索结果列表筛选得到的消费者需求水

平较高的销售商，不能获得相应的销售收入，互联网平台将两种搜索结果列表设置相同的排序依据

即销售收入，最大限度筛选出高效率的销售商，提升位置拍卖行为的持续性，并激励潜在销售商加

入自然搜索结果列表。

第三，自然搜索结果列表、付费搜索结果列表均设置消费者需求的排序依据。本质来看，消费

者偏好的排序依据就是消费者需求。进一步地，互联网平台对不同类型搜索结果列表均设置消费

者需求的排序依据，可抑制销售商的价格竞争而促进质量竞争。付费搜索结果列表方面，销售商可

将质量竞争策略视为投标竞争策略，互联网平台按销售商的质量排序的依据实质是按消费者需求

获取能力进行降序排列（Chen & He，2011）。自然搜索结果列表方面，互联网平台借助消费者剩余

与销售商福利不同权重的排序规则，为自然搜索结果列表设置消费者需求的排序依据，实现消费者

福利、销售商流量及互联网平台企业利润的三方一致性（Goldfarb，2014）。因而，不同类型搜索结果

列表的排序依据均采用消费者需求。

总结上述分析，考虑不同排序依据对销售商的激励效应，本文选择第四种排序依据，即移动端

互联网平台为自然搜索结果列表设置销售收入的排序依据，为付费搜索结果列表设置消费者需求

的排序依据，一方面激励销售商参与竞标动态付费位置，另一方面激励潜在销售商接入移动端互联

网平台并提升汲取销售收入的能力。进一步地，提出理论假说 3a和 3b：
理论假说 3a：移动端互联网平台为付费搜索结果列表设置消费者需求的排序依据。

理论假说 3b：移动端互联网平台为自然搜索结果列表设置销售商收入的排序依据。

依据 PC 端互联网平台位置拍卖行为的重要启示——互联网平台采取策略性行为改进三方利

益一致性，本文探索性提出理论假说 3，即移动端互联网平台设置不同类型搜索结果列表的排序依

据，间接激励销售商参与位置拍卖行为。实际上，理论假说 1 与理论假说 2 已经清晰地阐明了移动

端互联网平台位置拍卖行为的全部实施效果，且能实现逻辑自洽。但这仍不足以凸显移动端互联

网平台企业较之于传统企业或其他类平台企业的优势，特别是算法优势（肖红军，2022）。相应地，

结合互联网平台设置搜索结果排序依据的研究文献，本文进一步论证移动端互联网平台通过设置

排序依据间接激励销售商的可信性与可行性。

三、 研究设计

（一）移动端电商平台位置拍卖行为产业实践

本文选择移动端电商平台作为研究对象，采集产业实践数据检验理论假说。在产业实践中，国

内某大型移动端电商平台在其移动终端市场上，采用付费搜索与自然搜索结果交替呈现的平台设

计。其中，搜索结果列表的第 1 个排序位置为固定付费搜索结果，即一般情形下，当消费者输入关

键词进行商品搜索时，第 1 个排序位置的搜索结果通常为付费搜索结果。紧接着，其余付费搜索结

果穿插在自然搜索结果列表中，并按照一定规律进行特定排序。以该大型电商平台为例，其付费搜

索结果排序位置有两种规则：①以搜索结果列表的第 7 个排序位置为第 2 个付费位置，并按照一定

间隔排序规律——( )6，6，8，8，7，7，…，，循环设置付费位置；②以搜索结果列表的第 8 个排序位置为

第 2 个付费位置，并按照另一种间隔排序规律——( )7，6，8，8，7，6，…，，循环设置付费位置。

（二）计量模型

基于前述分析及理论假说，本文选择消费者点击行为与购买行为作为三方利益一致性的代理

变量，实证检验理论假说 1 和假说 2，并拟借助工具变量模型，识别销售商排序位置的内生性，考察
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不同类型搜索结果列表的排序依据，实证检验理论假说 3a和 3b。①
首先，本文设计计量模型考察付费搜索结果列表及其实际排序位置对消费者点击决策及购买

决策的影响效果，即：

clickij = α 0 + α 1 Brandj + α 2 Storej + α 3Characteristicsj + α 4 Advertisementj + α 5 Rankj + εj （8）
purchaseij = β0 + β1 Brandj + β2 Storej + β3Characteristicsj + β4 Advertisementj + β5 Rankj + ϵj（9）

purchaseij ( clickij = 1) = α 02 + α 12 Brandj + α 22 Storej + α 32Characteristicsj

                    +α 42 Advertisementj + α 52 Rankj + ϑj

（10）
其 中 ，Brand 表 示 制 造 商 品 牌 ，Store 为 销 售 商 品 牌 ，Characteristics 表 示 商 品 参 数 特 征 ，

Advertisement表示商品是否在付费搜索结果列表，Rank表示商品排序位置。同时，计量模型（9）反映

的是在不约束消费者点击行为下，付费搜索结果列表、商品排序位置将沿着消费者点击行为路径，

对消费者购买行为产生显著影响；计量模型（10）考察的是在约束消费者点击行为后，付费搜索结果

列表、商品排序位置对消费者购买行为的影响是否统计显著。除后文的工具变量外，本文对所有变

量的样本数据来源及其特征进行整理；统计结果初步印证理论假说 1 和理论假说 2。②

其次，本文将采用变量 Advertisement与变量 Rank，对变量 Advertisement与变量 Rank进行替换，分

别构建付费搜索结果实际排序位置影响消费者点击决策的计量模型、自然搜索结果实际排序位置

影响消费者点击决策的计量模型。替换变量后的计量模型如下：

clickij = α 03 + α 13 Brandj + α 23 Storej + α 33Characteristicsj + α 43 Advertisement j + εj3 （11）
clickij = α 04 + α 14 Brandj + α 24 Storej + α 34Characteristicsj + α 44 Rank j + εj4 （12）

最后，将计量模型（11）与（12）为作为工具变量模型的主模型，设计工具变量模型，考察不同类

型搜索结果列表的排序依据。③本文选择商品月销量 sales 为变量商品消费者需求 Demand 的代理

变量，并参考 Gilchrist & Sands（2016）、李琪等（2020）的处理方法，统一测算其他 5 个工具变量及其

指标（见表 1）。

表 1 工具变量测算过程及其指标说明

工具变量及其表达式

商品消费者需求 Demand

商品预期消费者需求

Demand

商品额外消费者需求

abnormal_Demand

商品销售收入 Income

商品预期销售收入

Income
商品额外销售收入

abnormal_income

测算方法

商品月销量的原始数据

Demand = xβ̂，变量向量 x，主要包含变量商品

特征、商品的制造商品牌及销售商品牌

abnormal_Demand = Demand - Demand 
Income = price × Demand 
Income = price × Demand 

abnormal_Income = price × abnormal_Demand

指标选择及其表达式

商品月销量 sales

商品预期月销量 sales_hat

商品额外月销量 abnormal_sales

商品月销售收入 income

商品预期月销售收入 income_hat

商品额外月销售收入 abnormal_income

结合表 1 所示的工具变量，本文采用机器学习中 Lasso 方法，分别选择内生变量 Advertisement、

内生变量 Rank的最优工具变量 Optimal_IV_ Advertisement与 Optimal_IV_ Rank，并设计如下副模型：

Advertisement j = π0 + π1Optimal_IV_ Advertisement j + φj （13）
①　详细说明参见本刊网站登载的附录 4。另外，由于变量 Advertisement，Rank 的“^”符号不能由计量软件直接输出，本文进行

回归分析及汇报结果时，根据读音将 Advertisement、Rank，分别写成 Advertisement_hat，Rank_hat，提高行文简洁性。

②　具体参见本刊网站登载的附录 5。
③　详细说明参见本刊网站登载的附录 6。
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Rank j = ρ0 + ρ1Optimal_IV_ Rank j + ωj （14）
进一步地，本文结合产业实践数据，对计量模型（8）至（14）进行回归分析，实证检验理论假说 1

至理论假说 3，验证理论研究结论的正确性与适用性。

四、 位置拍卖行为的消费者福利效应与销售商流量效应

（一）搜索结果类型及其排序位置对消费者福利的影响效果

本文实证工作将依次考察消费者点击、购买决策的影响因素，并选择表征消费者福利的被解释

变量。首先，对计量模型（8）进行 logit 回归分析，结果见表 2。表 2 中，消费者对付费搜索结果点击

概率高于自然搜索结果，证实了理论假说 1，即移动端互联网平台位置拍卖行为显著地提升消费者

福利。具体地，在表 2 的第（1）、（3）—（6）列中，虚拟变量 Advertisement 的回归系数统计显著且为正

值，表明若互联网平台在相同排序位置上安排付费搜索结果，则消费者点击付费搜索结果的概率要

高于自然搜索结果。深入分析可知，消费者倾向点击付费搜索结果的原因在于：互联网平台安排付

费搜索结果列表并非随机事件，而是优先将最高排序位置（即第 1 个排序位置）设置为付费位置，有

助于付费搜索结果吸纳消费者点击率。不仅如此，离散变量 Rank 的回归系数统计显著且为负值，

反映了一个重要的基本事实，即随着排序位置降低，消费者点击概率下降，表明消费者确实采取顺

序检索方式，进而显示商品排序在消费者搜索过程中起到引导作用。

表 2 计量模型（8）的 logit回归分析结果

变量

Advertisement

Rank

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

观测值

pseudo R2

（1）
click

0.627***

（0.00497）

否

否

否

3379231
0.0088

（2）
click

-0.157***

（0.000485）
否

否

否

3379231
0.086

（3）
click

0.279***

（0.00525）
-0.152***

（0.000470）
否

否

否

3379231
0.088

（4）
click

0.282***

（0.00525）
-0.152***

（0.000471）
是

否

否

3372440
0.089

（5）
click

0.284***

（0.00527）
-0.153***

（0.000475）
是

是

否

3360731
0.095

（6）
click

0.284***

（0.00528）
-0.152***

（0.000471）
是

否

是

3345570
0.099

注：*、**、***分别代表在 5%、1%、1‰ 的水平上显著。以下各表同。

其次，对计量模型（9）进行 logit回归分析，可以考察在未控制消费者点击行为的情形下，搜索结

果类型及其排序位置对消费者购买行为的影响（回归分析结果见表 3）。

表 3 计量模型（9）的 logit回归分析结果

Advertisement

Rank

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

0.173***

（0.0125）
-0.143***

（0.00121）
否

否

否

0.176***

（0.0125）
-0.142***

（0.00121）
是

否

否

0.182***

（0.0126）
-0.142***

（0.00122）
是

是

否

0.194***

（0.0127）
-0.141***

（0.00120）
是

否

是

变量
（1）

purchase

（2）
purchase

（3）
purchase

（4）
purchase
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是否控制消费者点击行为

观测值

pseudo R2

否

3379231
0.053

否

3372440
0.053

否

3231379
0.072

否

3067792
0.081

续表 3

变量
（1）

purchase

（2）
purchase

（3）
purchase

（4）
purchase

表 3 中，在未控制消费者点击行为的情形下，搜索结果类型及其排序位置对消费者购买行为均

有着显著影响，也证实了理论假说 1。具体地，表 3 的第（1）—（4）列中，虚拟变量 Advertisement 的回

归系数统计显著且为正值，表明消费者对付费搜索结果的购买概率显著高于自然搜索结果。如前

所述，其中原因在于：移动端互联网平台将第 1 个排序位置设定为固定付费位置。并且，消费者点

击行为与消费者购买行为构成点击、购买的连续决策，只在消费者点击了搜索结果的商品链接后，

方可实现对商品的购买。消费者对第 1 个排序位置的点击倾向也将传导至消费者购买行为，提升

消费者购买概率。

再次，结合消费者“先有点击行为，后有购买行为”决策特征，本文控制消费者点击行为，对计量

模型（10）进行 logit回归分析，考察搜索结果类型及其排序位置对消费者购买行为的实际影响，回归

结果见表 4。表 4 中，搜索结果类型及其排序位置对消费者购买行为的实际影响较弱。因而，若要

探讨搜索结果类型及其排序位置对消费者行为的影响，分析位置拍卖对消费者福利影响，采用消费

者点击行为作为因变量更合适。

表 4 计量模型（10）的 logit回归分析结果

变量

Advertisement

Rank

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

是否控制消费者点击行为

观测值

pseudo R2

（1）
purchase

-0.070***

（0.0137）
-0.00207

（0.00123）
否

否

否

是

242647
0.00010

（2）
purchase

-0.068***

（0.0138）
-0.00159

（0.00123）
是

否

否

是

242289
0.00030

（3）
purchase

-0.041**

（0.0143）
-0.00209

（0.00130）
是

是

否

是

232853
0.034

（4）
purchase

-0.012
（0.0146）
-0.00618***

（0.00133）
是

否

是

是

223256
0.050

（二）搜索结果类型及其排序位置对销售商流量的影响效果

销售商在追求付费搜索结果列表较高排序位置上，主要表现为对第 1 个固定付费位置的追求，

而对其他付费位置则没有激励；销售商在追求自然搜索结果列表较高排序位置上，表现为不局限于

某一特定排序位置，只要求较高排序位置即可。这一差异不利于互联网平台向销售商拍卖位置。

除第 1 个付费位置（固定付费位置），消费者对动态付费位置的点击概率实际低于自然搜索结果的

点击概率。具体地，本文在剔除第 1 个付费位置以后，以商品是否进入付费搜索结果列表

Advertisement为自变量，以消费者是否点击搜索结果 click 为因变量，进行 logit回归分析，具体结果见

表 5。表 5 的第（1）—（4）列中，虚拟变量 Advertisement的回归系数统计显著且为负值，表明消费者点

击付费位置搜索结果剩余位置的概率，要显著低于自然搜索结果列表。①

①　关于销售商没有激励投标动态付费位置的进一步分析，参见本刊网站登载的附录 7。
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表 5 计量模型（8）的 logit回归结果（不含第 1 个付费位置）

变量

Advertisement

Rank

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

观测值

pseudo R2

（1）
click

-0.0226**

（0.00787）
-0.138***

（0.000486）
否

否

否

3197286
0.064

（2）
click

-0.0289***

（0.00790）
-0.138***

（0.000486）
是

否

否

3192182
0.064

（3）
click

-0.0247**

（0.00795）
-0.139***

（0.000490）
是

是

否

3178999
0.071

（4）
click

-0.0168*

（0.00795）
-0.139***

（0.000489）
是

否

是

3160818
0.076

五、互联网平台激励销售商的作用机制分析

（一）付费搜索结果排序位置的工具变量回归结果分析

在正式进行工具变量回归分析之前，本文对可能存在的内生性问题及其解决方法进行了讨论，

并给出了最优工具变量的识别结果，①结果显示：付费搜索结果排序位置的最优工具变量为消费者

需求；自然搜索结果排序位置的最优工具变量为预期销售收入。相应地，本文结合计量模型（11），

以 logit回归结果为基准，并以消费者需求为付费搜索结果排序位置的工具变量，进行工具变量回归

分析。其中，计量模型（11）的 logit回归分析结果，表明离散变量付费搜索结果的排序位置对消费者

点击行为呈现抑制效应，详情见表 6。
表 6 计量模型（11）的 logit回归分析结果

变量

Advertisement_hat

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

观测值

pseudo R2

（1）
click

-0.189***

（0.00112）
否

否

否

570926
0.127

（2）
click

-0.191***

（0.00113）
是

否

否

569073
0.129

（3）
click

-0.192***

（0.00116）
是

是

否

556072
0.153

（4）
click

-0.0962***

（0.000577）
是

否

是

531182
0.162

进一步地，计量模型（11）的工具变量回归分析结果显示，互联网平台确实采用消费者需求作为

付费搜索结果列表的排序依据，具体见表 7。表 7 的第（1）—（4）列中，工具变量消费者需求 sales 的
回归系数统计显著且为负值，显示随着消费者需求上升，销售商排序位置的数值下降，则其在付费

搜 索 结 果 列 表 中 的 实 际 排 序 位 置 上 升 。 不 仅 如 此 ，解 释 变 量 付 费 搜 索 结 果 排 序 位 置

Advertisement_hat 的回归系数为统计显著且为负值，表明在考虑到付费搜索结果列表的排序依据

后，付费搜索结果排序位置对消费者点击行为的抑制效应，依旧成立。因而，互联网平台对付费搜

索结果列表进行排序的主要依据为消费者需求。这证实了理论假说 3a。②

①　详情参见本刊网站登载的附录 8。
②　另外，本文对上述结论进行了稳健性检验，具体结果参见本刊网站登载的附录 9。
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表 7 计量模型（11）的工具变量回归结果（以消费者需求为最优工具变量）

变量

Advertisement_hat

变量

sales

arctan ( )ρ

ln ( )σ2

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

观测值

（1）
click

-0.175***

（0.000466）
Advertisement_hat

-0.0871***

（0.00271）
1.130***

（0.0471）
1.912***

（0.00122）
否

否

否

570926

（2）
click

-0.175***

（0.000360）
Advertisement_hat

-0.0767***

（0.00276）
1.301***

（0.0501）
1.911***

（0.00122）
是

否

否

569073

（3）
click

-0.177***

（0.000381）
Advertisement_hat

-0.0780***

（0.00321）
1.309***

（0.0557）
1.901***

（0.00123）
是

是

否

556072

（4）
click

-0.173***

（0.00176）
Advertisement_hat

-0.116***

（0.00398）
0.845***

（0.0558）
1.902***

（0.00126）
是

否

是

531182
注：参数 arctan ( )ρ 统计分析结果显著，表明工具变量具有外生性；参数 ln ( )σ2 统计分析结果显著，表明观测值存在异方差。

以下同。

（二）自然搜索结果排序位置的工具变量回归分析结果

依据前述分析，本文对计量模型（12）进行 logit回归分析，并以预期销售收入为自然搜索结果排

序位置的工具变量，进行工具变量回归分析。

表 8 计量模型（12）的工具变量回归分析结果

变量

Rank_hat

income_hat

arctan ( )ρ

ln ( )σ2

商品特征

制造商品牌

销售商品牌

观测值

（1）
click

-0.161***

（0.00120）
Rank_hat

-0.107***

（0.00311）
1.029***

（0.0373）
1.858***

（0.00118）
否

否

否

2526915

（2）
click

-0.159***

（0.00126）
Rank_hat

-0.127***

（0.00329）
0.973***

（0.0339）
1.858***

（0.00117）
是

否

否

2526915

（3）
click

-0.168***

（0.000562）
Rank_hat

-0.0484***

（0.00429）
2.040***

（0.0952）
1.854***

（0.00117）
是

是

否

2514738

（4）
click

-0.138***

（0.00392）
Rank_hat

-0.212***

（0.00603）
0.584***

（0.0461）
1.851***

（0.00116）
是

否

是

2492510
计量模型（12）的 logit 回归分析结果显示，自然搜索结果排序位置对消费者点击行为具有抑制

效应。①进一步地，计量模型（12）的工具变量回归分析结果表明，互联网平台采用预期销售收入作

①　具体结果参见本刊网站登载的附录 10。
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为自然搜索结果列表的排序依据，具体见表 8。表 8 的第（1）—（4）列中，工具变量预期销售收入

income_hat的回归系数统计显著且为负值，显示随着销售商预期收入上升，销售商排序位置数值下

降，则其在自然搜索结果列表中的实际排序位置上升。并且，解释变量自然搜索结果排序位置

Rank_hat的回归系数为统计显著且为负值，表明在考虑到自然搜索结果列表的排序依据后，自然搜

索结果排序位置对消费者点击行为的抑制效应依旧成立。因而，互联网平台对自然搜索结果列表

进行排序的主要依据为预期销售收入，反映了销售商在互联网平台自然搜索结果列表中以追求利

润最大化为策略性目标。这证实了理论假说 3b。①
综上可知，互联网平台位置拍卖行为，通过采用混合拍卖规则——将最高排序位置设置为固定

付费位置、靠后付费位置设置为动态付费位置，虽然整体性地提高了消费者福利，但是仅局部地提

升销售商福利，未能直接实现消费者福利、销售商流量一致性。尽管如此，互联网平台通过调整不

同类型搜索结果列表的排序依据，即付费搜索结果列表采用契合消费者偏好的排序，自然搜索结果

列表采用契合平台利润排序依据，激励销售商采取以契合消费者偏好的策略参与位置拍卖行为，间

接提升销售商福利。

六、 研究结论与政策启示

（一）研究结论

本文以移动端电商平台为研究对象，依托消费者搜索效率与搜索成本理论，构建移动端互联网

平台优化位置拍卖市场的理论模型，分析移动端互联网平台位置拍卖行为影响社会福利的理论机

制，并结合消费者层面数据进行实证分析，分别考察互联网平台位置拍卖行为影响消费者福利、销

售商流量及平台利润的三方利益一致性，揭示互联网平台激励销售商参与位置拍卖活动的内在机

制。研究表明：移动端互联网平台位置拍卖行为在提升消费者福利、销售商流量及互联网平台利润

上存在两面性，即整体上促进消费者、销售商及互联网平台的三方利益一致性，局部地削弱销售商

竞标动态付费位置的激励；互联网平台企业通过调整不同类型搜索结果列表的排序依据，即付费搜

索结果列表设置消费者需求的排序依据，自然搜索结果列表设置销售收入的排序依据，间接激励销

售商特别是新进入互联网平台的销售商，采取适当路径参与位置拍卖活动，即结合不同类型搜索结

果列表的排序依据设计，互联网平台通过先筛选实现商品销售收入的高质量销售商，使得参与竞标

的销售商可汲取较高水平的利润，激励销售商提高投标金额争取最高付费位置，避免销售商借助逆

向选择获取较高付费位置，一定程度上间接提升消费者福利。本文的研究还拓展了位置拍卖理论

的理论内涵及其在移动端市场的产业应用场景，一定程度上促进了位置拍卖理论与平台治理理论

相融合。

（二）政策启示

（1）互联网行业规制部门应当对移动端互联网平台付费搜索广告数量进行限制。互联网平

台的产业规制政策要求，付费搜索广告数量不得超过搜索结果条目总数的 30%。以本文的研究

对象为例，互联网平台设置的付费搜索广告数量占搜索结果总数比例在 12.5%—24%，虽尚未超

过产业规制政策上限，却也降低了消费者对搜索结果的点击率，增加了消费者信息检索的成

本。不仅如此，本文研究发现越是靠后位置的付费搜索结果，消费者点击率越低，拉低了付费

搜索结果列表的整体优势，进而可能降低“固定位置+动态位置”的排序设计汲取消费者点击率

的实际效果，不利于激励互联网平台改进平台设计。相应地，若互联网平台主动降低动态付费

搜索结果数量，如在消费者搜索结果列表的平均长度之后不再安排动态付费搜索结果，则互联

①　另外，本文对上述结果进行了稳健性检验，具体结果参见本刊网站登载的附录 11。
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网平台取得两方面收益。一则付费搜索结果列表的整体的优势将明显，销售商参与付费位置的

拍卖的激励更强；另一则付费搜索结果数量的减少有助于推动消费者持续搜索，拉长消费者搜

索结果列表，提升较低质量的销售商的消费者点击率或购买率，从而推动潜在销售商接入互联

网平台。

（2）互联网行业规制部门应当要求互联网平台公布移动端搜索结果的排序算法，并鼓励互联

网平台采用消费者注意力漏损型排序设计。移动端市场上，互联网平台通过位置拍卖行为获取

较高拍卖利润，但始终对位置拍卖行为的算法严格保密，并将部分付费搜索广告包装成平台专属

商品，推动销售商向消费者出售高价商品。本文研究进一步发现，为激励销售商参与位置拍卖活

动，互联网平台为自然搜索结果列表设置销售收入的排序依据，为付费搜索结果列表设置消费者

需求的排序依据。这一排序依据设置与互联网平台所宣称“搜索结果高度契合消费者偏好且无

人为干预”的结果存在本质差异。相应地，了解互联网平台究竟采取何种排序依据提升销售商参

与激励，将有助于销售商及消费者更优决策，从而改善社会福利。互联网平台通过消费者注意力

漏损型排序设计，能够更好地吸收消费者注意力及其由此转化而来的消费者需求，提升平台

利润。

（3）互联网行业规制部门应当将现阶段平台监管的主题适度聚焦到移动端互联网平台。一般

来说，互联网行业规制部门明确要加强平台企业监管，增强平台内部合规性，提升平台企业服务实

体经济的能力。这一要求和举措注重平台监管的全面性与普遍性，却忽略了平台监管的针对性与

关键性。实际上，随着智能手机普及，互联网平台企业纷纷将中心转移至移动端互联网平台，既研

发独立的移动应用程序，又研发内嵌于其他应用程序的应用程序。这表明移动端互联网平台在消

费者日常生活、销售商的经营策略及平台企业的竞争策略中更加重要。本文研究认为，互联网平台

企业为其移动端应用设计了独有的排序方式，旨在增强移动端市场获取消费者需求能力，提升互联

网平台吸引消费者挽留消费者的能力，从而达成巩固平台垄断势力的目的。因此，如果互联网行业

规制部门不聚焦移动端互联网平台，而仅采用普适监管策略，有可能导致理论误判或产业实践的场

景差异识别不足，这将造成监管的低效率甚至无效。

（4）互联网行业监管部门应当将以往的结构分析法调整为行为分析法。在过去较长时间里，互

联网行业监管部门针对互联网平台巩固垄断势力损害消费者福利的事件，通常采用结构分析法，即

先考察互联网平台企业所处市场的市场份额，再考察互联网平台实施策略性行为的条件及其效果，

最后分析互联网平台策略性行为损害消费者福利的可能性后果。这一分析方法曾在“阿里巴巴集

团二选一行为垄断案”“美团外卖平台二选一行为垄断案”及“中国知网平台垄断案”中都有使用。

尽管该方法在上述规制案分析中已经取得不错的政策效果，但对于平台策略性行为特征不明显且

策略性行为存在福利改善效应的规制案例，部分规则措施可能因缺乏参照对象而无从实施。本文

关注到互联网平台借助位置拍卖行为巩固垄断势力的经济现象，有可能因平台过度追求利润空间

而忽略中小销售商的利益诉求，弱化了销售商、消费者与平台利润的三方利益一致性。实际上，分

析互联网平台内部结构及其策略性行为特征，更有利于明晰其中损害消费者福利的现象及其作用

机理，包括对“大数据杀熟”等在内的系列规制案的经济效应分析需要行为分析法，针对特定策略性

行为对消费者福利的损害效应，提出相应规制措施，从而逐步构建起产业场景适配性更强的规制政

策体系。
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Summary: More and more mobile Internet platform enterprises have implemented position auctions in recent years. They 

usually adopt a combination of fixed positions and dynamic positions to order the paid search result lists. Meanwhile, 

they integrate the organic search result lists with the paid ones, resulting in an interleaved ranking design where paid and 

organic search results are interspersed and alternate with each other. Previous research has pointed out that the interleaved 

ranking design can enhance the dynamism of paid search results, better aligns with consumer preferences, and help sellers 

obtain higher click-through or purchase rates, compared with the ranking design where different types of search result 

lists are independent of each other (i.e. the separate ranking design). However, there is little discussion on whether the in‐

terleaved ranking design can achieve the consistency of consumer welfare, seller revenues and platform profits, which 

constitutes the core focus of position auctions on Internet platforms. Furthermore, given the relatively recent development 

of the mobile Internet market, the mechanism by which platform position auctions affect social welfare and its implemen‐

tation effects have not been fully discussed. Accordingly, this paper attempts to conduct in-depth analysis and systematic 

thinking.

Based on the search cost theory and the search efficiency theory, this paper adopts the research paradigm of “theo‐

retical model + empirical test” to examine the impact of position auctions on mobile Internet platforms on platform prof‐

its, seller revenues and consumer welfare. We try to explore the motivations for mobile Internet platforms to implement 

position auctions, and then analyze the consistency of the interests among the three parties regarding position auctions. 

Next, we discuss the strategic choices of mobile Internet platforms to encourage sellers to participate in position auctions. 

Our findings show that position auctions on mobile Internet platforms can indeed improve social welfare, but this promot‐

ing effect exhibits certain limitations. Position auctions on mobile Internet platforms could only achieve the consistency 

of the interests among high-quality sellers, consumers and Internet platforms and boost the interests of these three parties. 

However, they lead to the inconsistency of the interests among low-quality sellers, consumers and Internet platforms. 

While benefiting consumer welfare and platform profits, they harm the interests of low-quality sellers. Details are as fol‐

lows.

Firstly, the theoretical mechanism through which position behaviors on mobile Internet platforms affect social wel‐

fare is clarified. Specifically, mobile Internet platforms design paid search result lists with “fixed paid positions + dy‐

namic paid positions” to cater to consumer preference. It continuously enhances the fixed paid positions’ ability to attract 

consumer click-through rates through dynamic iteration. Thereby, the overall advantage of paid search result lists in cap‐

turing consumer click-through rates is improved. This encourages sellers to bid for fixed paid positions. Accordingly, our 

results essentially explain the intrinsic driving force behind the rapid growth of the position auction market on mobile in‐

ternet platforms.

Secondly, the ranking design of paid search result lists with “fixed paid positions + dynamic paid positions” weak‐

ens the dynamic paid positions’ ability to attract consumer click-through rates. This creates an inconsistency of interests 

among sellers who occupy dynamic paid positions, mobile Internet platforms and consumers. Therefore, it discourages 

sellers from bidding for dynamic paid positions. This pushes mobile Internet platforms to adopt strategic behaviors to in‐

directly encourage sellers to participate in position auctions.

Lastly, mobile Internet platforms set different ranking criteria for different search result lists. Specifically, paid 

search result lists use sales volume-based ranking criteria that align with consumer preferences, whereas organic search re‐

sult lists use revenue-based ranking criteria that align with platform profits. It indirectly encourages sellers to enhance 

their ability to generate sales revenue and increase profits by leveraging the ranking characteristics of organic search re‐

sult lists. Subsequently, sellers use profits gained from organic search results to improve their bids, participate in position 

auctions, and even bid for fixed paid positions by leveraging the ranking characteristics of paid search result lists.
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