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论搭售行为的反垄断法分析＊

———对杠杆理论的质疑和对价格歧视的新认识

蔡婧萌

【提　要】杠杆理论是反垄断法分析搭售行为的传统理论，主张通过搭售，企业可将其
在结卖品市场上的市场支配力传导到搭卖品市场。但杠杆理论所主张的传导效果其实很难
从现实案例中得到证明，而通过搭售对购买者进行价格歧视才是企业实施搭售的主要目的。
本文对杠杆理论和价格歧视进行全面分析，指出价格歧视与搭售之间的联系和区别，以及
搭售可能存在的损害竞争的情形，并提出在反垄断法下搭售行为应适用的分析方法。
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２０１１年奇虎诉腾讯 “３Ｑ”大战的硝烟还未散去，２０１７年 “携程搭售风波”又再次成为媒体关注
的热点，“搭售”成了一个倍受关注的话题，然而搭售必然应受到诟病吗？它究竟会对市场竞争以及
消费者福利产生怎样的影响？从反垄断法①的角度，这并非是一个简单的问题。
广东省高院在奇虎诉腾讯案②中对搭售行为进行分析时，将两种因素纳入主要的考量范围：③一

是搭售目的是否是为了将市场支配力④扩大到搭卖品 （ｔｉｅｄ　ｐｒｏｄｕｃｔ）⑤市场；二是搭售是否妨碍潜在
的竞争者进入。只有符合上述两个条件之一的搭售行为才是可归责的行为。最高人民法院在二审中
也提出判断搭售行为违法性的要件，其中包括结卖品与搭卖品是否为独立产品，搭售者在结卖品市

＊　本文系２０１８年中央高校基本科研基金自由探索类项目 “互联网企业搭售行为的反垄断法律问题研究”（ＺＹ１８３５）的阶段性成果。

①　各国对反垄断法名称的使用并不相同，中国称为 “反垄断法”，美国称为 “反托拉斯法”，但它们都可以定义为反对限制竞争行

为并维护市场竞争的一系列法律规范的总称。为论述方便，并符合我国读者习惯，本文将其统一称为 “反垄断法”。

②　《广东省高级人民法院 （２０１１）粤高法民三初字第２号判决书》。

③　《广东省高级人民法院 （２０１１）粤高法民三初字第２号判决书》，第１８页。

④　市场支配力 （ｍａｒｋｅｔ　ｐｏｗｅｒ），也可称为垄断力／垄断力量 （ｍｏｎｏｐｏｌｙ　ｐｏｗｅｒ），一般是指企业在相关市场上具有的某种程度的支

配力或者控制力，即在相关产品市场、地域市场和时间市场上，拥有决定产品产量、价格和销售等各方面的控制能力。为论述

方便，本文将 “市场支配力”、“垄断力”、“垄断力量”视为具有相同的内涵和外延，在论述中交替使用。

⑤　搭卖品 （ｔｉｅｄ　ｐｒｏｄｕｃｔ）是指为了购买一个商品或服务而不得不购买的其他商品和服务，与它对应的概念为结卖品 （ｔｙｉｎｇ

ｐｒｏｄｕｃｔ）。结卖品 （ｔｙｉｎｇ　ｐｒｏｄｕｃｔ）和搭卖品 （ｔｉｅｄ　ｐｒｏｄｕｃｔ）在一些论文中也翻译为搭售品和被搭售品，在此采用许光耀教授的

译法，称为 “结卖品”和 “搭卖品”。参见许光耀：《搭售行为的反垄断法分析》，《电子知识产权》２０１１年第１１期，第８０页。
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场上是否具有支配地位等。① 总体来说，法院在分析搭售行为的合法性时很大程度上受到了传统搭售
理论———杠杆理论 （ｌｅｖｅｒａｇｅ　ｔｈｅｏｒｙ）② 的影响，考量的主要因素仍集中在行为人是否具有市场支配
力、通过搭售是否能将结卖品的市场支配力传导到搭卖品市场上。
然而，用杠杆理论分析搭售行为一定正确吗？企业实施搭售究竟是为了将结卖品市场上的市场

支配力传导至搭卖品市场，还是别有它意？随着经济的发展以及反垄断法领域学术研究及执法经验
的积累，杠杆理论的正确性不断受到质疑。有学者主张，杠杆理论其实建立在一个简单的经济学谬
论之上，即认为企业可以在利润最大化的价格之上再设定一个更高的价格，这在实践中是不可能
的。③实际上，企业实施搭售行为的主要目的不在于获得第二个市场 （即搭卖品市场）的市场垄断力，
而在于对购买者进行价格歧视，以便向那些对自己商品黏性更高的客户收取更高的价格，对低需求
的客户收取他们能接受的最高价格，从而获得结卖品的最大利润。但是，“价格歧视”本身并不带有
贬义色彩，在特定的情形下，企业通过搭售实施的价格歧视可以促进经济效率和提高消费者福利。
本文的主要目的在于对传统搭售理论 （即杠杆理论）进行分析，提出用其分析搭售行为时存在

的问题，指出价格歧视是企业实施搭售的主要目的，而价格歧视在某些情形下，对竞争和消费者福
利存在积极作用。并且，对以搭售为目的的价格歧视和反垄断法规定的作为滥用市场支配地位表现
形式之一的价格歧视进行了区别，指出二者之间的联系与不同。最后提出搭售行为可适用的分析方
法，以期能对我国的反垄断执法和司法实践提出建设性意见。

一、对杠杆理论的质疑

在进行具体分析之前，首先对搭售的概念进行一个简要的厘清。搭售 （ｔｙｉｎｇ或者ｔｉｅ－ｉｎ）是指
卖家将某一产品和服务 （结卖品，ｔｙｉｎｇ　ｐｒｏｄｕｃｔ）出售或出租给买家，以买家购买另一产品或服务
（搭卖品，ｔｉｅｄ　ｐｒｏｄｕｃｔ）为条件，或者买家至少承诺不从其他卖家处购买特定产品或服务，因此搭售
是一种 “附条件的购买”。④

（一）杠杆理论的基本内涵
早在１９１７年的 Ｍｏｔｉｏｎ　Ｐｉｃｔｕｒｅ案⑤中美国法院就采用杠杆理论来分析搭售行为，该案涉及一个

放映机的专利权人将胶片和放映机进行搭售。法院认定该搭售行为违法，因为专利权人试图通过搭
售将其在放映机市场上的垄断力 （这种垄断力通过专利而获得）传导至 （ｌｅｖｅｒａｇｅ）搭卖品市场 （即
胶片市场），从而试图在胶片市场也获得垄断力。⑥ 这是较早的在判例中出现的关于杠杆理论的描述。
依据杠杆理论，搭售行为的违法性很容易被证明，即认为行为人只要在结卖品市场享有垄断力，那
么必然会将该垄断力传导至搭卖品市场，因此几乎所有的搭售都可以被视为违法行为。
二十年后，在ＩＢＭ案⑦中美国最高法院禁止两个制表机器的垄断者在出租机器时要求承租人向

其购买非专利的制表卡片。在该案中，法院貌似遵循了合理原则来分析此类附条件的搭售对竞争产
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⑤

⑥

⑦

《最高人民法院 （２０１３）民三终字第４号判决书》，第２８页。

杠杆理论最早由 Ｗａｒｄ　Ｂｏｗｍａｎ提出，他认为通过搭售，已经在第一个市场获得垄断力量的行为者将不合理地获得第二个市场的
垄断力量，即将第一个市场的垄断力传导到第二个市场。Ｓｅｅ　Ｗａｒｄ　Ｓ．Ｂｏｗｍａｎ　Ｊｒ．，Ｔｙｉｎｇ　Ａｒｒａｎｇｅｍｅｎｔｓ　ａｎｄ　ｔｈｅ　Ｌｅｖｅｒａｇｅ
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Ｈｅｒｂｅｒｔ　Ｈｏｖｅｎｋａｍｐ，Ｔｙｉｎｇ　ａｎｄ　ｔｈｅ　Ｒｕｌｅ　ｏｆ　Ｒｅａｓｏｎ：Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ　Ｌｅｖｅｒａｇｅ，Ｆｏｒｅｃｌｏｓｕｒｅ，ａｎｄ　Ｐｒｉｃｅ　Ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ，Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ
ｏｆ　Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ　Ｌｅｇａｌ　Ｓｃｈｏｌａｒｓｈｉｐ　Ｒｅｐｏｓｉｔｏｒｙ，Ｍａｒｃｈ　２０１１．
Ｃｈｒｉｓｔｉａｎ　Ａｈｌｂｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ｔｈｅ　Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｏｆ　Ｔｙｉｎｇ：Ａ　Ｆａｒｅｗｅｌｌ　ｔｏ　Ｐｅｒ　Ｓｅ　Ｉｌｌｅｇａｌｉｔｙ，Ｔｈｅ　Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｂｕｌｌｅｔｉｎ，Ｖｏｌ．４９，

２００４，ｐ．２９０．
Ｍｏｔｉｏｎ　Ｐｉｃｔｕｒｅ　Ｐａｔｅｎｔｓ　Ｃｏ．ｖ．Ｕｎｉｖｅｒｓａｌ　Ｆｉｌｍ　Ｍｆｇ．Ｃｏ．，２４３Ｕ．Ｓ．５０２（１９１７）．
Ｍｏｔｉｏｎ　Ｐｉｃｔｕｒｅ　Ｐａｔｅｎｔｓ　Ｃｏ．ｖ．Ｕｎｉｖｅｒｓａｌ　Ｆｉｌｍ　Ｍｆｇ．Ｃｏ．，２４３Ｕ．Ｓ．５０２，５１８－５１９ （１９１７）．
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｂｕｓｉｎｅｓｓ　Ｍａｃｈｉｎｅｓ　Ｃｏｒｐ．ｖ．Ｕｎｉｔｅｄ　Ｓｔａｔｅｓ，２９８Ｕ．Ｓ．１３１（１９３６）．



生的影响，但其实它关注的重点仍然是搭售者是否在结卖品市场上具有垄断力量。① 十年后，在

Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ案②中法院采用了更严苛的标准来分析搭售行为。Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ是当时全美最
大的工业盐生产商，拥有盐加工处理机器的专利，它要求租用其专利机器的生产商必须同时向它购
买生产原料——— “盐”。③ 法院认为，由于Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ享有制盐机器的专利，因此它在结卖品
市场享有垄断力这一点毫无疑问，通过搭售每年可以从搭卖品市场 （盐）上获得５０万美金 （１９４４
年的标准）的利润，这无疑损害了搭卖品市场的竞争、限制了市场准入。但是，法院却并没有分
析搭售对搭卖品市场竞争限制的程度，只是简单地认为只要限制了搭卖品市场的竞争，该行为即
为违法。④

ＩＢＭ案和Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ案的判决基本思路都是依据杠杆理论，法院相信通过搭售，行为人
在结卖品市场的垄断力会很容易传导到搭卖品市场。简言之，适用杠杆理论分析搭售行为时，法院
主要关注以下几点：（１）存在两个独立的产品；（２）卖方限制买方的选择权，要求其为了获得结卖
品而不得不购买搭卖品；（３）卖方在结卖品市场具有市场垄断力；（４）该市场垄断力通过搭售传导
到搭卖品市场。因此，杠杆理论涉及的两个关键词为：“结卖品的市场垄断力”和 “垄断力的传导作
用”。

（二）杠杆理论的缺陷
尽管多年来美国法院一直依赖杠杆理论来分析搭售行为，但该理论的合理性一直遭到质疑。⑤首

当其冲的疑问便是，诸如ＩＢＭ和Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ之类的垄断企业为何要实施搭售行为，既然它们
已经可以合法地在结卖品市场获得垄断利润？

举一个简单的例子，假如Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ的盐加工机器的成本是１００美元，其能获得的垄断
利润为２００美元，因此垄断价格为３００美元。被搭售的盐的成本是１０美元，由于搭卖品市场是竞争
市场，其价格仍为１０美元。若将二者搭售，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ对其搭售品设定的最高价格为３１０美
元，因此获得的利润仍为２００美元。可见，通过搭售，经营者并没有获得额外的垄断利润。
那么，经营者为何要进行搭售呢？美国法院在很长一段时间并没能很好地回答这个问题，反而

“武断”地认为，搭售必然会使经营者将其 “市场垄断力”传导到搭卖品市场。Ｃａｒｂｉｃｅ案⑥便是一个
典型的例子，一个冰柜的专利权人将非专利产品干冰和专利冰柜进行搭售。尽管被告在专利冰柜市
场上享有垄断地位，却并不存在限制干冰市场竞争或影响市场准入的证据。然而，法院仍然认为这
种通过合同安排的搭售行为会使专利权人获得干冰市场的垄断力量，因此认定该行为属于专利权滥
用。⑦ 但是，所谓的杠杆传导理论并没有解释这种通过合同形式的搭售 （不买Ｂ就不能买Ａ）与排他
性购买有什么区别？而当时法院对排他性购买适用的是更为宽容的合理原则。
在依赖杠杆理论作出判决的ＩＢＭ和Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ案中，法院同样无法自圆其说。在ＩＢＭ案

中，在实施搭售之前，ＩＢＭ已经在制表机器 （结卖品）和制表卡片 （搭卖品）市场上都获得了垄断
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Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｐｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ　Ｌｅｇａｌ　Ｓｃｈｏｌａｒｓｈｉｐ　Ｒｅｐｏｓｉｔｏｒｙ，Ｍａｒｃｈ　２０１１；ａｌｓｏ　ｓｅｅ　Ｅｉｎｅｒ　Ｅｌｈａｕｇｅ，Ｔｙｉｎｇ，Ｂｕｎｄｌｅｄ　Ｄｉｓｃｏｕｎｔｓ，ａｎｄ
ｔｈｅ　Ｄｅａｔｈ　ｏｆ　ｔｈｅ　Ｓｉｎｇｌｅ　Ｍｏｎｏｐｏｌｙ　Ｐｒｏｆｉｔ　Ｔｈｅｏｒｙ，Ｈａｒｖａｒｄ　Ｌａｗ　Ｒｅｖｉｅｗ，Ｖｏｌ．１２３，２００９．
Ｃａｒｂｉｃｅ　Ｃｏｒｐ．ｖ．Ａｍ．Ｐａｔｅｎｔｓ　Ｄｅｖ．Ｃｏｒｐ．，２８３Ｕ．Ｓ．２７（１９３１）．
Ｃａｒｂｉｃｅ　Ｃｏｒｐ．ｖ．Ａｍ．Ｐａｔｅｎｔｓ　Ｄｅｖ．Ｃｏｒｐ．，２８３Ｕ．Ｓ．２７，３１－３２（１９３１）．



地位，① 所以它原本就可以在两个市场上分别获得垄断利润。因此，没有证据支持法院的假定，即通
过搭售，ＩＢＭ在搭卖品市场上又获得了额外的垄断利润。另外，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ案的判决使得杠
杆理论的逻辑缺陷更加明显。因为Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ要求租用其机器的人必须同时向它购买盐，除
非其他生产者的盐的价格更便宜。② 由此看来，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｓａｌｔ并非想通过搭售从搭卖品市场获得
更高的利润，而仅在搭卖品价格符合市场价格的情况下 “强制”搭售。有学者指出，Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｓａｌｔ的搭售行为之所以违法，是因为通过此举，它可以监视其他竞争对手盐的价格并可能形成一个
搭卖品市场的价格卡特尔。③ 但是，若该行为当真涉及价格卡特尔的问题，法院禁止该行为的理由应
该基于卡特尔，而不是依据杠杆理论所推导的搭售行为。④

回到之前提出的问题，既然杠杆理论无法对经营者实施搭售的目的进行合理的解释，经营者究
竟为何要实施搭售行为呢？该搭售行为究竟会对竞争产生怎样的影响呢？这将在下文中进行探讨。

二、对价格歧视的新认识

实际上，企业通过搭售对购买者进行价格歧视 （ｐｒｉｃｅ　ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ）是实施搭售的主要目的。

以ＩＢＭ案为例，ＩＢＭ通过搭售可以计算出不同的制卡机器的购买者 （或承租人）使用机器的程度，

因为使用机器程度越高的购买者消耗的制表卡片数量也就越多。⑤ 通过搭售制表卡片，ＩＢＭ可以得知
其机器对哪些购买者价值更大，从而对其收取不同的价格。１９９６年的皇后城披萨案⑥更清晰地揭示
了行为者通过搭售进行价格歧视的目的。原告是达美乐披萨的特许经营人，它控告特许经营权人的
理由在于达美乐披萨要求其特许经营人向其购买制作披萨的面团，而该面团的价格高于市场价。因
此，达美乐披萨将披萨面团 （搭卖品）与特许经营权 （结卖品）进行搭售，通过面团的销售数量来
计算特许经营费。显然，使用面团越多的特许经营人生意更好，实际上也支付了更高的特许经营费，

从而使达美乐披萨可以更精确地了解每个特许经营人的需求程度，对其收取不同的价格，以获得更
高的利润。

在Ｓｈｅｒｉｄａｎ案⑦中，第七巡回法院⑧也意识到了搭售可以协助生产商进行价格歧视的目的，并由
此从 “黏性”客户身上获得更多的利润。法院在判决中说到：“价格歧视本身并不违反 《谢尔曼法》，

除非它存在排他性效果。一个垄断者为了进行价格歧视没有必要一定要垄断搭卖品市场……”。⑨ 从
第七巡回法院的判决中，可以得出两点结论：第一，价格歧视并不必然违法，第二，进行价格歧视，

没有必要在搭卖品市场上获得垄断地位。
（一）价格歧视的类别
在汉语里，“歧视”通常含有贬义，但在经济学中，“价格歧视”是一个中性词汇。早在二十世
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尽管ＩＢＭ在结卖品和搭卖品市场上都具有垄断地位，但当时的市场上仍然存在其他竞争者，ＩＢＭ制造的制表卡片同样可以用于
其他生产商生产的制表机器。参见Ｅｒｎｅｓｔ　Ｇｅｌｌｈｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｌａｗ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｉｎ　ａ　Ｎｕｔｓｈｅｌｌ，Ｔｈｏｍｓｏｎ　Ｗｅｓｔ　Ｐｒｅｓｓ，

５ｔｈ　ｅｄ．１９９４，ｐ．３８４。

Ｅｒｎｅｓｔ　Ｇｅｌｌｈｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｌａｗ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｉｎ　ａ　Ｎｕｔｓｈｅｌｌ，Ｔｈｏｍｓｏｎ　Ｗｅｓｔ　Ｐｒｅｓｓ，５ｔｈ　ｅｄ．１９９４，ｐｐ．３８４－３８５．
Ｅｒｎｅｓｔ　Ｇｅｌｌｈｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｌａｗ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｉｎ　ａ　Ｎｕｔｓｈｅｌｌ，Ｔｈｏｍｓｏｎ　Ｗｅｓｔ　Ｐｒｅｓｓ，５ｔｈ　ｅｄ．１９９４，ｐｐ．３８４－３８５．
Ｅｒｎｅｓｔ　Ｇｅｌｌｈｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｌａｗ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｉｎ　ａ　Ｎｕｔｓｈｅｌｌ，Ｔｈｏｍｓｏｎ　Ｗｅｓｔ　Ｐｒｅｓｓ，５ｔｈ　ｅｄ．１９９４，ｐ．３８５．
Ｅｒｎｅｓｔ　Ｇｅｌｌｈｏｒｎ　ｅｔ　ａｌ．，Ａｎｔｉｔｒｕｓｔ　Ｌａｗ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　ｉｎ　ａ　Ｎｕｔｓｈｅｌｌ，Ｔｈｏｍｓｏｎ　Ｗｅｓｔ　Ｐｒｅｓｓ，５ｔｈ　ｅｄ．１９９４，ｐ．３８４．
Ｑｕｅｅｎ　Ｃｉｔｙ　Ｐｉｚｚａ，Ｉｎｃ．ｖ．Ｄｏｍｉｎｏ’ｓ　Ｐｉｚｚａ，Ｉｎｃ．，９２２Ｆ．Ｓｕｐｐ．１０５５（１９９６）．
Ｓｈｅｒｉｄａｎ　ｖ．Ｍａｒａｔｈｏｎ　Ｐｅｔｒｏｌｅｕｍ　Ｃｏ．ＬＬＣ，５３０Ｆ．３ｄ５９０（２００８）．
芝加哥学派的代表人物波斯纳法官便就职于第七巡回法院，也许受到其影响，该法院的判决也往往映射出芝加哥学派的观点。

Ｓｈｅｒｉｄａｎ　ｖ．ＭａｒａｔｈｏｎＰｅｔｒｏｌｅｕｍ　Ｃｏ．ＬＬＣ，５３０Ｆ．３ｄ５９０，５９３（２００８）．



纪初，经济学家们就把价格歧视分为三种。① 第一种价格歧视称为 “完美价格歧视”，即卖家可以精
确识别每一个买家愿意购买商品的最高价格。在此种情况下，并不存在消费者剩余，因为每一个人
都以自己愿意支付的最高价格购买了商品。“完美价格歧视”仅存在于经济学理论中，在现实经济活
动中，卖家无法未卜先知地精确识别每一个买家的购买意愿。
第二种价格歧视发生在卖家不能事先知道买家的购买意愿，而通过一系列对买家行为的观察来

判断其购买意愿的大小，从而决定价格的情形。② Ｈｏｖｅｍｋａｍｐ教授在其论文里举到一个打印机与硒
鼓的例子，③ 假设一个在打印机市场具有垄断地位的生产商，其单独销售打印机的价格是１００美元，
每一个硒鼓的市场价是１０美元。若该生产商将打印机价格降至７０美元，将其与硒鼓捆绑销售，则
定价９０美元 （实际上每一个硒鼓售价为２０美元）。对那些消费三个或更少的硒鼓的购买者来说，他
们是获利的；而对于生产商来说，只要消费者购买三个以上的硒鼓，将比不搭售时获得更多的利润。
对整个市场而言，搭售将打印机价格从１００元降至７０美元，将会吸引更多的人购买打印机，由此需
求增大，从而产出扩大，增加了社会经济剩余。
第三种价格歧视发生在卖家事先能识别买家的购买意愿，然后对他们收取不同的价格的情况。④

该类歧视最常见于对不同类型的消费者收取不同价格的情形，例如生产商对企业和个人收取不同的
价格。又如，参加学术会议，举办方对不同类型的参会者 （律师、学生、教授、公司代表）收取不
同的注册费，也可以视为此种类型的价格歧视。对此类价格歧视最主要的批评在于它可能会降低产
出，从而降低整个社会的经济福利。⑤ 例如，假设一个打印机生产商对企业购买者收取３００美金，而
对个人购买者收取１５０美金，而那些愿意用２９９美金购买打印机的企业将不再购买打印机，从而需
求削减了，也减少了消费者剩余。

（二）价格歧视促进竞争和消费者福利的效果
上文所述的三种价格歧视中，搭售最常涉及的是第二种，因为其他两种不需要通过搭售，企业

已经可以识别不同购买者的购买意愿并对其制定不同的价格。为实现第二种价格歧视，搭售的两个
产品往往是具有互补性的，例如硒鼓和打印机、盐和制盐的机器、披萨面团和披萨店的特许经营权、
制表卡片和制表机器。通过搭售，卖家可以改变其产品的成本结构，对买家在固定成本上 （如打印
机）收取较少的价格，而在可变成本上收取较高的价格 （如硒鼓）。
用搭售来实现价格歧视具有合理性和经济理性。以达美乐披萨的特许经营权为例，买家获得特

许经营权之前并不清楚经营一个达美乐披萨店是否会赚钱，若此时特许经营权人向被许可人收取一
个较低的特许经营费 （接近或低于成本），那么加入的风险将会大大降低，并吸引更多的买家想要获
得该特许经营权 （需求增加）。随后，通过对披萨面团收取一个高于市场价的价格，使得特许经营权
人从每一个面团中获得利润。实际上，通过搭售，生意更好的经营者其实为其特许经营权支付了更
高的价格，反之亦然。并且，通过搭售进行的价格歧视，不用担心第三种价格歧视中可能发生的
“串货”的风险，因为搭卖品的价格是相同的，仅在于使用数量的不同。
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通过上述分析可以得出，搭售可以增加需求，提高生产者和消费者的福利。笔者将通过一个简
单的例子来进一步说明搭售是如何提高生产者和消费者剩余的。
假设一个电影工作室制作了两部电影Ａ和Ｂ，为论述方便假设其成本均为０。现有两个影院想购

买这两部电影，但它们各自的支付意愿不同。假设影院甲愿意为电影Ａ支付１００万，为电影Ｂ支付
５０万；影院乙愿意用３０万购买电影Ａ，用１１０万购买电影Ｂ。
若电影工作室将两部影片打包出售，为获得最高的利润，打包的价格设置为１４０万，这样影院

甲和乙都会购买打包的电影Ａ和Ｂ。此时，生产者剩余是２８０万，影院甲的消费者剩余为１０，影院
乙的消费者剩余为０，整个社会经济总剩余为２９０万。但是，若不允许搭售，电影工作室只能对两部
电影分别定价出售，在这种情况下，为获得最多的利润，电影工作室只能给影片Ａ定价为１００万，
影片Ｂ定价为１１０万。此时，影院甲仅购买电影Ａ，影院乙仅购买电影Ｂ，电影工作室获得的利润为
２１０万，影院甲乙的消费者剩余均为０。当然，若电影工作室按照每部影片的最低需求价格定价，消
费者剩余也将会最大。即若电影工作室将电影Ａ价格定为３０万，将电影Ｂ价格定为５０万，那么即
使不搭售，影院甲乙都会购买两部影片。此时，电影工作室生产者剩余为１６０万，影院甲的消费者
剩余是７０万，影院乙的消费者剩余是６０万，整个社会的经济总剩余仍为２９０万。但实践中却没有
生产者会如此定价，因为此时他获得的生产者剩余最低 （１６０万）。
比较上述三种定价方法，若允许搭售，生产者会毫不犹豫选择搭售，因为此时的生产者剩余

是最大的，整个社会的经济总剩余也是最大的 （２９０万）；若不允许搭售，退而求其次，生产者会
选择第二种定价方式，但在此种情形下，社会的经济总剩余仅为２１０万。因此，相比将产品分开
定价，搭售提高了生产者剩余 （从２１０万提高到２８０万），也提高了消费者剩余 （从０到１０万）。
如下表：

打包定价 影片Ａ定价 影片Ｂ定价 生产者剩余
消费者剩余

影院甲 影院乙
经济总剩余

搭售 １４０万 ２８０万 １０万 ０　 ２９０万

分别定价 １００万 １１０万 ２１０万 ０　 ０　 ２１０万

三、适用搭售行为的分析方法

（一）搭售与价格歧视之间的联系和区别
据上文所述，经营者利用搭售识别购买者的意愿，进行价格歧视，以实现利润的最大化，从而

扩大产出，增加社会总福利，是实施搭售的主要目的，也是主张搭售适用合理原则进行分析的主要
依据。但需要厘清的是，以搭售为目的的价格歧视和反垄断法所规定的作为滥用市场支配地位表现
形式之一的价格歧视 （ｄｉｒｅｃｔ　ｐｒｉｃｅ　ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ，以下简称 “直接价格歧视”）之间有联系，亦有明
显的区别。搭售和价格歧视之间并非简单的手段与目的的关系，价格歧视也并非是实施搭售的唯一
目的。
一方面，价格歧视并不必然借助搭售来实现。当经营者能直接识别购买者的购买意愿，并且能
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防止购买者之间 “串货”时，经营者通常采用直接价格歧视。① 关于直接价格歧视的合法性认定问
题，欧共体在关于霍夫曼－拉罗赫一案判决中指出，行为人占市场支配地位是判断违法性的主要构
成要件之一。② 而美国的罗宾逊－帕特曼法则将直接价格歧视分为 “主要损害”（ｐｒｉｍａｒｙ　ｌｉｎｅ　ｉｎｊｕｒｙ）
和 “次要损害”（ｓｅｃｏｎｄａｒｙ　ｌｉｎｅ　ｉｎｊｕｒｙ）。③ “主要损害”关注价格歧视对横向市场竞争的损害，判定
此类损害的思路与掠夺性定价的分析思路类似，即原告需要证明被告有足够的可能在未来获得补偿，
弥补由该低定价而造成的损失。④ “次要损害”则主要关注价格歧视对购买者市场 （即下游市场）的
竞争造成的损害。⑤ 例如，法院关注供货商对连锁超市和小零售商店给予不同的供货价格可能对竞争
造成的影响。⑥ 在认定 “主要损害”和 “次要损害”时，行为人的市场支配力也是法院考量的主要因
素。因此，在反垄断法下对搭售和直接价格歧视适用的分析方法是不完全相同的。通常情况下，不
具备市场支配地位的企业实施的直接价格歧视并不必然损害竞争；而以价格歧视为目的的搭售，哪
怕是具有市场支配地位的垄断者实施的，也很可能是促进竞争的。⑦

另一方面，企业实施搭售还可能是基于价格歧视以外的其他可能促进竞争的目的。例如，通过
搭售，经营者能实现降低投资风险和促进下游市场竞争的目的。⑧ 第一种情况通常出现在前期投入高
昂、回收期长的项目上。以上文的达美乐披萨案为例，假设达美乐的特许经营权的市场价值为一百
万，特许经营权人将价格降至五十万，然后通过搭售披萨面团来获得利润。通过此种搭售安排，降
低了经营者的投资风险，将会吸引更多的中小型经营者进入相关市场。第二种情况下实施的搭售，
可以有效地解决下游市场可能存在的合谋与寡占问题。⑨ 若没有搭售，下游市场中具有市场支配力或
市场份额较大的一个或几个经营者可以通过大宗购买获得更优惠的价格，从而挤占市场上的其他经
营者。例如，一个或几个市场份额较大的披萨店的经营者，由于规模优势具有相对较低的边际成本，
因此可以单独或者联合起来以较便宜的批发价向特许经营权人购入面团，或者根本不向其购买面团，
从而排挤其他小的竞争者和损害特许经营权人的利益。通过搭售，特许经营权人可以选择自己投入
大部分的固定投资 （如店面、机器等），然后向被许可人收取少量的特许经营费，通过搭售每一个面
团 （而不是批发面团）来获得利润。由此，下游市场的经营者数量变多且竞争更为激烈，因为它们
的固定成本基本一致，只能通过销售更多的披萨来获利。这也解释了为什么实践中大多数的特许经
营权协议都包含排他性销售和搭售的约定。瑏瑠

综上，搭售和直接价格歧视之间虽相互联系，却各自独立，亦在反垄断法下适用不同的分析方
法。搭售通常发生在销售者不能事先识别购买者需求的情形，而通过搭售识别其购买意愿，制定不
同的价格，以扩大产出，促进经济效率。以此为目的实施的搭售，即使行为人是具有市场支配力的
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垄断者，也很可能是促进竞争的。而直接价格歧视则发生在销售者已经能识别购买者需求的情形，
并且市场支配力是认定直接价格歧视违法性的重要构成要件。此外，除价格歧视以外，经营者实施
搭售还可能存在其他合法的目的，例如降低投资风险和促进下游市场竞争等。再者，搭售和直接价
格歧视之间一个有趣的交叉点是，美国罗宾逊－帕特曼法所关注的 “次要损害”，即立法者担心供货
商对大型企业和中小企业收取不同价格而可能对竞争造成的损害，在某些情形下却可以通过搭售来
避免，正如上文所述的披萨店特许经营权的例子。

（二）搭售可能存在的反竞争效果
尽管上文阐述了搭售在促进经济效率、扩大产出、提高消费者福利等诸多方面的积极作用，但

并不意味着搭售总是合法的，它也可能存在其他损害竞争和消费者福利的目的和效果。搭售产生的
反竞争效果最可能出现在限制搭卖品的市场准入、排挤竞争对手 （ｔｙｉｎｇ　ｆｏｒｅｃｌｏｓｕｒｅ）的情形。① 简
言之，若企业通过搭售将搭卖品的主要竞争者排挤出市场或显著限制产出，则该搭售很可能是有损
竞争的。例如，２００１年的微软案，② 微软将 Ｗｉｎｄｏｗｓ操作系统与ＩＥ浏览器进行搭售，将网景浏览器
排挤出浏览器市场 （搭卖品市场）。
通过搭售排挤竞争对手、限制竞争的情形，往往出现在搭卖品的市场竞争程度不高、竞争者数量较

少 （如浏览器市场，能与ＩＥ竞争的对手并不多）的市场中。而对于那些搭卖品的市场竞争程度很高、
竞争对手很多 （如盐、打印纸、披萨面团等）的市场，则很难证明搭售存在排除竞争的效果。
然而，对于一个搭售行为是否存在排挤竞争对手、限制市场准入的效果，需要执法和司法机构

进行更完整、深入、精细的个案分析，这对反垄断执法者也提出了更高的要求。在著名的 Ｔａｍｐａ
案③中，法院对于什么行为属于排除竞争的行为 （ｆｏｒｅｃｌｏｓｕｒｅ）做了较为全面的论述，法院认为，
“仅进行定量分析是远远不够的，因为竞争的范围越小，对该区域的竞争所造成的竞争性影响越
大……行为必须显著地影响了相关市场的市场份额才能认为存在排除竞争的效果，也就是说，市
场上现有的竞争者或可能的市场准入者的机会明显受到限制……因此，我们关心的既不是买家是
否具有市场支配地位，也不是涉及到的产品的销售量有多少，而是该合同安排是否对买卖双方都提
高了经济效益……”。④

（三）将价格歧视的合理性纳入考量的合理原则的分析方法
若用杠杆理论分析搭售行为，会使执法者过于强调行为者的市场支配力的因素，并倾向于对搭

售适用较为严苛的分析方法，而对实践中很多促进竞争和提高消费者福利的搭售行为予以禁止。
笔者建议，反垄断法的执法者应将企业通过搭售进行价格歧视的合理性纳入考量的范畴，明晰

企业实施搭售的目的，适用合理原则对搭售产生的促进和损害竞争的双重效果进行全面评估。此外，
搭售是否会显著地排除搭卖品市场的竞争也并非是一个能简单回答的问题，它需要反垄断执法者基
于个案对相关市场的竞争状况进行全面而综合的分析。因为，行为者在结卖品市场享有垄断力并不
能当然推定其行为存在排除竞争的效果。例如，即便微软在操作系统市场享有将近９０％的市场份额，
即便法院承认微软将 Ｗｉｎｄｏｗｓ操作系统与ＩＥ浏览器进行搭售是为了维护其垄断地位的反竞争行为，
法院仍对搭售行为本身提出异议，并将这个问题发回至地区法院做进一步的分析以确定该行为对竞
争造成的利益和成本。⑤

以携程搭售保险的行为为例，也不能简单地认定搭售一定违法，不论携程是否在机票销售平
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台市场享有垄断地位，只要保险 （搭卖品）市场是竞争市场，携程就很难通过搭售排挤保险市场
的竞争者。何况机票销售平台仍然存在其他竞争者，若消费者对携程的搭售不满意，完全可以转
到其他的销售平台上订票。至于携程通过网页设计模糊或弱化勾选框使得消费者在不知情或以为自
己没有选择权的情况下购买了被搭售的保险，则可以适用 《消费者权益保护法》第八条、第九条要
求经营者因损害消费者的知情权和自主选择权而承担法律责任，不属于 《反垄断法》规制的问题。

结论

美国是最早颁布现代反垄断法的国家，拥有最丰富的执法经验，也是最早提出杠杆理论的国家，
并依赖该理论做出了众多影响深远的判例。然而，关于搭售行为的分析方法，仍是其理论界和司法
界的热点和重点之一，对搭售的争论从未停息过。杠杆理论的正确性不断受到挑战，其所谓的市场
垄断力的传导效果则很难从现实的案例中得到应证。现实中，经营者实施搭售在很多情况下是为了
识别不同购买者对产品不同的购买意愿，通过对搭卖品的购买来计算购买者对结卖品的需求程度，
从而对那些对结卖品需求程度高的购买者收取更高的费用，以实现利润的最大化。而通过搭售进行
价格歧视的行为，在很多情况下并不会损害竞争和消费者福利，仅在搭卖品市场竞争程度不高，且
通过搭售显著排除竞争、限制市场准入的情况下，才应受到反垄断法的处罚。
我国的反垄断法刚走过十年的发展历程，在如何促进反垄断法发展方面，利弊兼而有之。弊在

于，对于传统的反垄断问题，还没有积累足够的经验予以应对，则又面临着新经济形式下新的竞争
行为模式的挑战。而利在于，由于全球经济一体化趋势的增强，不同地域市场的经济行为也更趋于
相似，因此我国可以借助他国百年积累的反垄断执法经验及学术理论成果，快速地发展我国的反垄
断法。关于搭售行为的反垄断法分析，我们也可借鉴他国在该领域内的经验，研究其所争论的焦点
和探讨的问题，结合我国案例和实际情况，摸索出一套适合我国反垄断法发展的分析方法。
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