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　　摘　要：基于新产品正式预告（Ｆ）与非正式预告（Ｉ）策略的成本差异、网络效应及其不对

称预期视角，构建平台企业新产品预告策略选择双边市场博弈模型，比较垄断与双寡头竞争情

景下平台采用不同策略组合时的利润、定价及其市场份额，分析平台企业新产品预告策略的选

择机制，辨析垄断与双寡头竞争下平台新产品预告策略选择的差异。研究表明：垄断下，正式

预告并非总是平台企业利润占优策略，新产品预告收益与成本的权衡是策略选择的关键；双寡

头竞争下，非正式－非正式策略组合总是平台企业利润占优策略，竞争削弱了预告收益与成本

权衡因素带来的影响，不对称预期的充分利用才是平台企业新产品预告策略选择的关键。
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引　言

近年来，研发阶段新产品功能与性能等信息的前置发布（预告），已成为平台型企业市场营

销与竞争的重要手段。微软公司的ＰｒｏｊｅｃｔＳｃｏｒｐｉｏ游戏主机还未正式生产与销售，就提前在２０１７
年６月向公众预告其各种卖点（包括外形、功能、售价和正式面市时间等），从而锁定大量游戏爱
好者与开发者未来的购买预算。同样，在ｉＯＳ１０操作系统尚处于研发阶段，苹果公司就有意通过
信息控制的方式，向一些技术论坛或社区透露其十大技术更新，试图圈定大量依附于苹果操作系



统的消费者和各类ＡＰＰ开发者的未来预期。类似的例子在游戏主机控制器（ＷｅＧａｍｅ、Ｎｉｎｔｅｎｄｏ
和Ｘｂｏｘ）、电脑操作系统（Ｗｉｎｄｏｗｓ和ＭａｃＯＳ），以及移动手机终端（ｉＯＳ和Ａｄｒｏｉｄ）等新产品领域
普遍存在。

值得注意的是，在新产品预告的具体内容与渠道选择上，既有通过官方媒体公开披露其新产

品定价、功能、性能或技术细节的正式预告策略（标记为Ｆ策略），如ＰｒｏｊｅｃｔＳｃｏｒｐｉｏ的预告形式，
也有通过技术论坛、微信和微博等非官方网络媒体向外界不完全泄漏其新产品技术信息的非正

式预告策略（标记为Ｉ策略），如ｉＯＳ１０的预告形式。诚然，平台企业新产品预告策略选择的影响
因素多样，如市场预期、竞争结构，以及潜在的风险成本等，而企业究竟该如何选择预告策略则直

接关系到其新产品未来运营的成败。

从已有研究来看，新产品是否预告、何时预告，以及如何预告，一直是研究的热点问题。Ｅｌｉ
ａｓｈｂｅｒｇ等和Ｓｃｈａｔｚｅｌ等较早就对企业预告新产品的影响因素与实施的基础条件进行了深入研
究［１－２］。ＮａｇａｒｄＡｓｓａｙａｇ等，Ｄｒａｎｏｖｅ等，以及Ｃｈｏｉ等从“网络效应”视角，分别检验了网络效应与
产品预告效果之间的内在联系，认为网络效应是研究新产品预告策略不可忽视的关键因素，但都

未考虑双边市场交叉网络效应因素的影响［３－５］。此外，在新产品预告时机选择问题上，Ｌｉｌｌｙ等，
Ｋｏｈｌｉ，以及Ｓｕ等学者，基于博弈方法探讨了新产品预告时机选择的问题［６－８］。魏航等从新老产

品替代效应、风险及其预告与面市时间选择的视角，进一步丰富了新产品预告时机选择的研究成

果［９］。对新产品预告的预期作用与风险问题的研究表明，新产品预告并非总是有利，其对互补产

品供应商、开发者和潜在消费者的预期存在较大影响［１０］，往往是收益与风险共存［１１］。Ｓｕ和Ｚｈａｎ
运用实证研究的方法，证明了新产品预告预期的影响因素是多样的，包括消费者的知识、经验与

品牌认知等因素［１２］。伍青生和李湛利用实证研究的方法，进一步证明了企业研发阶段新产品预

告对新产品的市场预期的影响，呈倒Ｕ型［１３］。

由上述文献梳理可知，以往研究多从单边市场入手，主要对新产品引入的原因、影响因素与

时点选择进行了讨论，未对平台型新产品预告策略进行专题研究。在平台经济愈发重要、平台新

产品预告愈发频繁的今天，拓展与丰富对双边市场环境下新产品预告策略选择的研究，无疑有利

于平台企业新产品的研发与推广，具有重要的现实意义。

基于此，本文继承并融合双边市场研究与新产品预告策略研究的研究成果，在参考 Ｒｏｃｈｅｔ
等［１４］和Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ［１５］的双边市场博弈模型的基础上，构建垄断和双寡头竞争两种情景下平台企
业新产品预告的各组合策略的博弈模型，论证了各组合情景下消费者定价、市场规模和平台利润

均衡解，给出不同策略组合下平台利润影响因素与策略选择的建议，阐明垄断与双寡头情况下平

台新产品预告策略选择的差异。研究成果与 Ｃｈｅｌｌａｐｐａ和 Ｍｕｋｈｅｒｊｅｅ，以及桂云苗等互补［１６－１７］，

丰富了平台企业新产品预告策略的研究成果。

一、基本模型构建

假设某智能游戏市场存在一个提供智能游戏交易、消费与服务的平台企业，该平台企业的收

益来源主要是消费者（用下标ｕ来标记）和开发者（用下标ｄ来标记）的一次性注册费ｐｕ和接入
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费ｐｄ。假定使用该平台的消费者和开发者相互吸引（存在交叉网络效应），旧产品使用者基础数

量为ｍｉ，新产品使用者数量为ｎｉ，且满足∑ ｍｉ＝１和∑ ｎｉ＝２
［１６］，其中ｉ∈｛ｕ，ｄ｝。

当平台企业采用｛Ｆ｝策略时，预告信息是对称的，消费者和开发者同时调整其新产品购买预
期与资金预算，数量分别为ｎｕ和ｎｄ。此时，正式预告因暗含正式承诺，新产品可能面临研发失败

或技术侵权风险，总成本为ｃ＞０。参照Ａｒｍｓｔｒｏｎｇ［１５］的双边市场模型，在不考虑转移成本的情况
下，消费者和开发者效用函数，以及平台利润分别为：

ｕｕ，Ｆ＝θ＋ａｎｄ－ｐｕ
ｕｄ，Ｆ＝θ＋ｂｎｕ－ｐｄ
πＦ＝ｐｕｎｕ＋ｐｄｎｄ－

{
ｃ

（１）

其中，θ为平台接入固定效用，ａ为单位开发者带来的交叉网络效应，ｂ为单位消费者带来的
交叉网络效应。

当平台企业采用｛Ｉ｝策略时，因新产品信息披露不充分而造成不对称，消费者的市场预期依
然为ｍｄ，开发者因技术经验充足其市场预期为ｎｕ。此时，非正式预告的相关风险较小，总成本降
低为ｋｃ，ｋ∈［０，１）。同理，消费者与开发者效用函数，以及平台利润分别为：

ｕｕ，Ｉ＝θ＋ａｍｄ－ｐｕ
ｕｄ，Ｉ＝θ＋ｂｎｕ－ｐｄ
πＩ＝ｐｕｎｕ＋ｐｄｎｄ－

{
ｋｃ

（２）

此外，平台企业、消费者与开发者之间的博弈过程分为３个阶段：阶段１为设定消费者和开
发者的基础数量为ｍｕ和ｍｄ；阶段２为平台企业选择正式预告策略或非正式预告策略，消费者和
开发者调整市场预期并被锁定；阶段３为平台企业确定新产品的消费者定价和开发者定价，完成
交易。

二、垄断情况分析

设定只存在一个平台企业，市场不完全覆盖，消费者和开发者与平台之间的距离分别为 ｘｕ
和ｘｄ，平台偏好强度都为ｔ的垄断情况。

（一）正式预告

当采用｛Ｆ｝策略时，双边用户函数分别为 Ｕｕ，Ｆ＝ｕｕ，Ｆ－ｔｘｕ和 Ｕｄ，Ｆ＝ｕｄ，Ｆ－ｔｘｄ。代入公式（１）
和（２），基于逆向归纳法可得，消费者与开发者是否采用新产品的效用无差异临界值，分别为
ｘｍ＝（θ＋ａｎｄ，Ｆ－ｐｕ，Ｆ）／ｔ和 ｙｍ ＝（θ＋ｂｎｕ，Ｆ－ｐｄ，Ｆ）／ｔ，进而可知相应需求函数分别为 ｎｕ，Ｆ＝
２（ｔθ＋２ａθ－２ａｐｄ，Ｆ－ｐｕ，Ｆｔ）

（ｔ２－４ａｂ）
和ｎｄ，Ｆ＝

２（ｔθ＋２ｂθ－ｔｐｄ，Ｆ－２ｂｐｕ，Ｆ）
（ｔ２－４ａｂ）

。

将上述结论代入平台利润函数公式，并基于 ｍａｘ
ｐｕ，Ｆ，ｐｄ，Ｆ
｛πＦ｝可得，平台利润最优值 πＦ，双边用户

定价最优值ｐｕ，Ｆ和ｐｄ，Ｆ，双边用户数量最优值ｎｎ，Ｆ和ｎｄ，Ｆ，如表１所示。
显然，ｔ＞ａ＋ｂ且θ足够大时，存在均衡解，且容易证明平台利润是固定效用θ的增函数，是
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｛Ｆ｝策略成本ｃ的减函数。
引理１：垄断且｛Ｆ｝策略下，若存在均衡解，πＦ 是交叉网络效应ａ和 ｂ的增函数，是双边用

户偏好ｔ的减函数。
证明：由平台利润最优值分别对 ａ，ｂ和 ｔ求一阶导数，可得 πＦ／ａ＝πＦ／ｂ＝θ

２／（ｔ－ａ－

ｂ）２＞０和πＦ／ｔ＝－θ
２／（ｔ－ａ－ｂ）２＜０。

引理１表明，垄断且｛Ｆ｝策略下，提高平台利润的策略能减小消费者转移成本，以及提升消
费者和开发者交叉网络效应。这意味着双边用户市场预期的提升对平台利润的提高是有利的。

（二）非正式预告

当平台选用｛Ｉ｝策略时，双边用户效用函数分别为Ｕｕ，Ｉ＝ｕｕ，Ｉ－ｔｘｕ和Ｕｄ，Ｉ＝ｕｄ，Ｉ－ｔｘｄ。基于与

上述｛Ｆ｝策略相同的推论方法可得，平台利润最优值πＩ，双边用户定价最优值ｐｕ，Ｉ和ｐｄ，Ｉ，双边用

户数量最优值ｎｕ，Ｉ和ｎｄ，Ｉ，如表１所示。

显然，ｔ２＞ｂ２且θ足够大时，存在均衡解，且容易证明平台利润是固定效用θ的增函数，是｛Ｉ｝
策略成本ｋｃ的减函数。

引理２：垄断且｛Ｉ｝策略下，若存在均衡解，πＩ 是交叉网络效应ａ和ｂ的增函数，是双边用户
偏好ｔ的减函数，是开发者基础数量ｍｄ的增函数。

证明：由 πＩ 分别对 ａ，ｂ，ｔ和 ｍｄ求一阶导数，可得
πＩ
ａ
＝
ｍｄ（ｔθ＋ａｔｍｄ－ｂθ）

ｔ２－ｂ２
＞０，

πＩ
ｂ
＝

（ｂａｍｄ＋ｔθ＋ｂθ）（ａｔｍｄ＋ｔθ＋ｂθ）
（ｔ２－ｂ２）２

＞０和
πＩ
ｔ
＝
－［２θ（ｔ＋ｂ）２（ａｍｄ＋θ）＋ａ

２ｍ２ｄ（ｔ
２＋ｂ２）］

２（ｔ２－ｂ２）２
＜０成立，同时

还可证明
πＩ
ｍｄ
＝
ａ（ｔθ＋ａｍｄｔ＋ｂθ）

ｔ２－ｂ２
＞０成立。

引理２表明，垄断且｛Ｉ｝策略下，平台利润的提高得益于消费者转移成本的减小，得益于消费者和
开发者交叉网络效应的提高，以及开发者基础数量的增大。同理，双边用户市场预期的提升对平台的

利润提高是有利的。

（三）策略比较

垄断下，双边用户定价、双边用户数量，以及平台利润最优值，如表１所示。

表１　垄断下最优值

｛Ｆ｝情景 ｛Ｉ｝情景

ｐｕ θ（ｔ－２ｂ） (／２（ｔ－ａ－ｂ ) (） θ（ｔ＋ｂ）（ｔ－２ｂ）＋ａｍｄ（ｔ
２－２ｂ２ )） (／２（ｔ２－ｂ２ )）

ｐｄ θ（ｔ－２ａ） (／２（ｔ－ａ－ｂ )） ｔ（ｔθ＋ｂθ＋ｂａｍｄ） (／２（ｔ２－ｂ２ )）
ｎｕ θ／（ｔ－ａ－ｂ） θ／（ｔ－ｂ）＋ａｔｍｄ／（ｔ

２－ｂ２）

ｎｄ θ／（ｔ－ａ－ｂ） θ／（ｔ－ｂ）＋ａｔｍｄ／（ｔ
２－ｂ２）

π θ２／（ｔ－ａ－ｂ）－ｃ
２θ（ａｍｄ＋θ）（ｔ＋ｂ）＋ｔａ

２ｍ２ｄ
２（ｔ２－ｂ２）

－ｋｃ
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由表１可知，由于开发者基础数量不同，垄断且｛Ｆ｝策略下双边用户的定价及市场规模未必
总是大于垄断且｛Ｉ｝策略时的相应定价及市场规模。

定理１：垄断情况下，存在某阈值 珚ｍｄ，Ｉ，当 ｍｄ∈［珚ｍｄ，Ｉ，１］时，非正式预告策略为优先策略；当
０≤ｍｄ∈［０，珚ｍｄ，Ｉ］时，正式预告策略为优先策略。

其中珚ｍｄ，Ｉ＝
θ２（ａ＋ｔ＋ｂ）（ｔ２－ｂ２）
ａ２ｔ２（ｔ－ａ－ｂ）

－２ｃ（１－ｋ）（ｔ
２－ｂ２）

ａ２槡 ｔ
－θ（ｔ＋ｂ）ａｔ 。

证明：引理２表明，πＩ 是ｍｄ的增函数。即ｍｄ＝１时，取得最大值为πＩ，ｍｄ＝１＝
２θ（ａ＋θ）（ｔ＋ｂ）＋ｔａ２

２（ｔ２－ｂ２）
－ｋｃ。

当ｍｄ＝０时，πＩ，ｍｄ＝０＝
θ２
ｔ－ｂ－ｋｃ是最小值。又因

πＩ
ｋ
＜０成立，即 ｍｄ＝１且 ｋｄ＝０时，取得最大值为

πＩ，ｍｄ＝１，ｋ＝０＝
θ（ａ＋θ）
１－ｂ ＋ ｔａ２

２（ｔ２－ｂ２）
，当ｍｄ＝０且ｋｄ＝１时，πＩ，ｍｄ＝０，ｋ＝１＝

θ２
ｔ－ｂ－ｃ是最小值。显然，π


Ｉ 和πＦ

存在等值点。即存在阈值珚ｍｄ，Ｉ，当ｍｄ∈［珚ｍｄ，Ｉ，１］时，非｛Ｉ｝策略为占优策略；当０≤ｍｄ∈［０，珚ｍｄ，Ｉ）时，｛Ｆ｝策略
为占优策略。

定理１表明，垄断情况下，｛Ｆ｝策略可最大程度地提高双边用户的市场预期，并转化为平台的利
润增长。如果｛Ｆ｝策略风险成本较小，则｛Ｆ｝策略是平台利润占优策略；如果｛Ｆ｝策略风险成本较大，
且开发者基数以及｛Ｉ｝策略成本优势较强，｛Ｉ｝策略将成为平台利润占优策略。上述结论较好地解释
了微软公司Ｗｉｄｏｎｗｓ系列台式ＰＣ系统的新产品为何选择正式预告策略。即只要不存在较大的研发
失败风险，独霸ＰＣ市场的微软公司会一直采用新产品正式预告策略。

为对定理１的结论进行更加直观地说明，给出ｔ＝１．２，ａ＝０．５，ｂ＝０．５，θ＝１，ｃ＝４，ｋ＝０．２，以及
ｔ＝１．２，ａ＝０．５，ｂ＝０．５，θ＝１，ｃ＝２，ｋ＝０．２时，平台利润随开发者基础数量变化的曲线图，分别如图１
和图２所示。
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图１　垄断情况下ｃ＝４时平台利润曲线
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图２　垄断情况下ｃ＝２时平台利润曲线

由图１和图２可知，相关结论与引理１、引理２，以及定理１一致。即垄断情况下，开发者基础
数量的增大有利于｛Ｉ｝策略下平台利润的提高。只要｛Ｆ｝策略风险成本较小，｛Ｆ｝策略总是占优
策略。反之，当｛Ｆ｝策略风险成本较大，且｛Ｉ｝策略具有较大成本优势，那么开发者基础数量较大
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的平台将选择｛Ｆ｝策略。

三、双寡头竞争

本研究设定存在Ａ和Ｂ两个平台，由两个平台提供的新产品在功能上是同质的，而在款式、
外观和技术支撑环境等非功能属性上是异质的，且双边用户对非功能特征具有较强偏好，偏好强

度为ｔ，其双边用户都是单归属的双寡头竞争的情况。
假定平台Ａ和Ｂ分别坐落在单位霍特林直线的０和１端点。消费者（开发者）的偏好 ｘｕ

（ｘｄ）统一均匀分布于霍特林直线上，即购买平台 Ａ产品的负效用为 ｔｘｕ（ｔｘｄ）。本文通过引入和
扩展Ｒｏｃｈｅｔ和Ｔｉｒｏｌｅ的双边市场竞争模型来描述平台企业、消费者和开发者之间的博弈关系。

此外，假定平台Ａ和Ｂ的消费者与开发者的定价分别为ｐＡｕ，ｐ
Ａ
ｄ，ｐ

Ｂ
ｕ和ｐ

Ｂ
ｄ，基础数量分别为ｍ

Ａ
ｕ，

ｍＡｄ，ｍ
Ｂ
ｕ和ｍ

Ｂ
ｄ，新产品双边用户分别为 ｎ

Ａ
ｕ，ｎ

Ａ
ｄ，ｎ

Ｂ
ｕ和 ｎ

Ｂ
ｄ，且各方效用函数与利润函数依然由公式

（１）和公式（２）来计算。
（一）正式－正式策略组合
当Ａ和Ｂ平台都选择｛Ｆ｝策略时，那么两个平台的利润函数分别为πＡ｛Ｆ，Ｆ｝＝ｐ

Ａ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝ｎ

Ａ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝＋

ｐＡｄ，｛Ｆ，Ｆ｝ｎ
Ａ
ｄ，｛Ｆ，Ｆ｝－ｃ和 π

Ｂ
｛Ｆ，Ｆ｝＝ｐ

Ｂ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝ｎ

Ｂ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝＋Ｐ

Ｂ
ｄ，｛Ｆ，Ｆ｝ｎ

Ｂ
ｄ，｛Ｆ，Ｆ｝－ｃ，消费者效用函数分别为 Ｕ

Ａ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝＝

ｕＡｕ，Ｆ－ｔｘｕ和Ｕ
Ｂ
ｕ，｛Ｆ，Ｆ｝＝ｕ

Ｂ
ｕ，Ｆ－ｔ（１－ｘｕ），开发者效用函数分别为Ｕ

Ａ
ｄ，｛Ｆ，Ｆ｝＝ｕ

Ａ
ｄ，Ｆ－ｔｘｄ和Ｕ

Ｂ
ｄ，｛Ｆ，Ｆ｝＝ｕ

Ｂ
ｄ，Ｆ－

ｔ（１－ｘｄ）。同理，计算可得｛Ｆ，Ｆ｝策略组合下的平台利润，消费者与开发者的定价与数量最优
值，分别如表２所示。

其中，当２ｔ－２ａ－２ｂ－ｃ＞０时，存在均衡解，且易证明。因平台同质，｛Ｆ，Ｆ｝情况下两平台的
双边用户定价相同，市场份额相同，平台市场利润也相同。

引理３：竞争且｛Ｆ，Ｆ｝策略组合下，若存在均衡解，平台利润是双边用户偏好系数 ｔ的增函
数，是双边用户交叉网络效应系数ａ和ｂ的减函数。

证明：由πＡ｛Ｆ，Ｆ｝和 π
Ｂ
｛Ｆ，Ｆ｝分别对 ｔ，ａ和 ｂ进行一阶求导，可得 π

ｉ
｛Ｆ，Ｆ｝／ｔ＝２＞０和 π

ｉ
｛Ｆ，Ｆ｝／ａ＝

πｉ｛Ｆ，Ｆ｝／ｂ＝－２＜０成立，其中ｉ∈｛Ａ，Ｂ｝。
引理３首先表明，双寡头竞争且｛Ｆ，Ｆ｝策略组合下，双边用户偏好是构筑平台利润的堤坝，双边

用户偏好越强，平台利润堤坝越高。其次表明，竞争促使双边用户交叉网络效应转变为平台利润的减

函数，新产品预期的提高与其交叉网络效应之间的“倍乘效应”对平台利润的影响作用是负向的，双

边用户市场预期增大不利于平台利润的提高。

（二）非正式－正式策略组合
当平台Ａ选择｛Ｉ｝策略，平台 Ｂ选择｛Ｆ｝策略时，平台利润函数分别为 πＡ｛Ｉ，Ｆ｝＝ｐ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｆ｝ｎ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｆ｝＋

ｐＡｄ，｛Ｉ，Ｆ｝ｎ
Ａ
ｄ，｛Ｉ，Ｆ｝－ｋｃ和π

Ｂ
｛Ｉ，Ｆ｝＝ｐ

Ｂ
ｕ，｛Ｉ，Ｆ｝ｎ

Ｂ
ｕ，Ｉ，Ｆ＋ｐ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｆ｝ｎ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｆ｝－ｃ。消费者效用函数分别为Ｕ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｆ｝＝ｕ

Ａ
ｕ，Ｉ－ｔｘｕ

和ＵＢｕ，｛Ｉ，Ｆ｝＝ｕ
Ｂ
ｕ，Ｆ－ｔ（１－ｘｕ），开发者效用函数分别为 Ｕ

Ａ
ｄ，｛Ｉ，Ｆ｝＝ｕ

Ａ
ｄ，Ｉ－ｔｘｄ和 Ｕ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｆ｝＝ｕ

Ｂ
ｄ，Ｆ－ｔ（１－ｘｄ）。

同理，计算可得｛Ｆ，Ｆ｝策略组合下的平台利润，消费者与开发者的定价与数量最优值，分别如表２
所示。

其中，当２ｔ－２ｂ－ｋｃ＋Ｒ＞（９ｔ２－８ｂ２）＞０时，存在均衡解，且易证明。当选择｛Ｉ｝策略平台开发者
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基础数量为１时，两平台的双边用户定价相同，市场份额也相同。
引理４：双寡头竞争且｛Ｉ，Ｆ｝策略组合下，若存在均衡解，则：平台利润总是自身平台开发者基础

数量的增函数，总是竞争平台开发者基础数量的减函数；平台利润是双边用户交叉网络效应系数ａ和
ｂ的减函数。

证明：令Φ＝６ｔ２－２ｂｔ－２ａ２－６ａｂ－４ｂ２，Ψ＝（９ｔ２－２ａ２－１０ａｂ－８ｂ２）。首先由 πＡ｛Ｉ，Ｆ｝对 ｍ
Ａ
ｄ求一阶

导数可得 πＡ｛Ｉ，Ｆ｝／ｍ
Ａ
ｄ＝（ａ

２ｔｍＡ２ｄ ＋ａΦ）／Ψ＞０。其次，由 π
Ｂ
｛Ｉ，Ｆ｝对 ｍ

Ａ
ｄ求一阶导数可得，ｔ足够大时

πＢ｛Ｉ，Ｆ｝／ｍ
Ａ
ｄ＝－ａΦ－ｔａ

２（３－２ｍＡｄ）／Ψ＜０总是成立。由Ａ平台利润最优值分别对网络效应 ａ和 ｂ求
一阶导数可得，

πＢ｛Ｉ，Ｆ｝／ａ＝－１＋（９ｔ
２＋２ａ２－８ｂ）［Φ＋ａｔ（２－ｍＡｄ）］（１－ｍ

Ａ
ｄ）／Ψ

２＋ａ（１－ｍＡｄ）［ｔ（２－ｍ
Ａ
ｄ）－４ａ－

６ｂ］／Ψ＜０

πＢ｛Ｉ，Ｆ｝／ｂ＝－２－ａ（１－ｍ
Ａ
ｄ）（２ｔ＋６ａ＋８ｂ）／Ψ＋２ａ（１－ｍ

Ａ
ｄ）［Φ＋ａｔ（２－ｍ

Ａ
ｄ）］（５ａ＋８ｂ）／Ψ

２＜０

πＡ｛Ｉ，Ｆ｝／ａ＝－１－（１－ｍ
Ａ
ｄ）（Φ＋ａｔｍ

Ａ
ｄ）（９ｔ

２＋２ａ２－８ｂ２）／ψ２＋ａ（１－ｍＡｄ）（ｔｍ
Ａ
ｄ－１０ａ）／ψ＜０

πＢ｛Ｉ，Ｆ｝／ｂ＝－２－２ａ（１－ｍ
Ａ
ｄ）（Φ＋ａｔｍ

Ａ
ｄ）（５ａ＋８ｂ）／Ψ

２＋２ａ（１－ｍＡｄ）（３ａ＋４ｂ）／Ψ＜０。
引理４首先表明，双寡头竞争且｛Ｉ，Ｆ｝策略组合下，提高平台自身开发者基础数量总是有利于平

台利润的增长，总是不利于竞争平台利润的增长。其次表明，交叉网络效应依然是平台利润减小的因

素，新产品预期的提高与其交叉网络效应之间的“倍乘效应”对平台利润的影响作用是负向的。且后

续的定理２表明，与｛Ｆ，Ｆ｝策略组合相比，其对平台利润减小的作用相对较小。
（三）非正式－非正式策略组合
当两平台都选择非正式预告策略时，平台利润函数分别为πＡ｛Ｉ，Ｉ｝＝ｐ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝ｎ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝＋ｐ

Ａ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝ｎ

Ａ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝－ｋｃ

和πＢ｛Ｉ，Ｉ｝＝ｐ
Ｂ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝ｎ

Ｂ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝＋ｐ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝ｎ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝－ｋｃ，消费者效用函数分别为Ｕ

Ａ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝＝ｕ

Ａ
ｕ，Ｉ－ｔｘｕ和Ｕ

Ｂ
ｕ，｛Ｉ，Ｉ｝＝ｕ

Ｂ
ｕ，Ｉ－

ｔ（１－ｘｕ），开发者效用函数分别为Ｕ
Ａ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝＝ｕ

Ａ
ｄ，Ｉ－ｔｘｄ和Ｕ

Ｂ
ｄ，｛Ｉ，Ｉ｝＝ｕ

Ｂ
ｄ，Ｉ－ｔ（１－ｘｄ）。同理，该情景下的平

台利润，消费者与开发者的定价与数量最优值，如表２所示。
其中，９ｔ２－８ｂ２＞０且２ｔ－２ｂ－ｋｃ－［２ａ（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）－ｔａ２］／（９ｔ２－８ｂ２）＞０成立是均衡解存在

的基础条件，且开发者基础数量较大一方的平台，其双边用户定价、市场份额与利润都较大。

引理５：双寡头竞争且｛Ｉ，Ｉ｝策略组合下，若存在均衡解，则：平台利润是自身平台开发者基础数
量的增函数，是竞争平台开发者基础数量的减函数；当两平台开发者基础数量不相等时，开发者基础

数量相对较大的平台利润总是ａ的增函数，总是ｂ的减函数，开发者基础数量相对较小的平台利润总
是双边用户交叉网络效应系数ａ和 ｂ的减函数；当两平台开发者基础数量相等时，平台利润与 ａ无
关，且总是ｂ的减函数。

证明：令Ｅ１＝（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）＋ｔａ（ｍＡｄ－ｍ
Ｂ
ｄ），Ｅ２＝（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）－ｔａ（ｍ

Ａ
ｄ－ｍ

Ｂ
ｄ），Ｇ＝９ｔ

２－８ｂ２，

Δｍ＝ｍＡｄ－ｍ
Ｂ
ｄ和 Ｈ＝９ｔ

２－１２ｂｔ＋８ｂ２。首先，由 πＡ｛Ｉ，Ｉ｝和 π
Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝分别对 ｍ

Ａ
ｄ和 ｍ

Ｂ
ｄ进行一阶求导，可得

πＡ｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ
Ａ
ｄ＝２ａＥ１／Ｇ，π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ｂ
ｄ＝－２ａＥ２／Ｇ，π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ａ
ｄ＝－２ａＥ１／Ｇ，π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ｂ
ｄ＝２ａＥ２／Ｇ。显然，

取ｍＡｄ＝ｍ
Ｂ
ｄ且ｔ＞ｂ，总有π

Ａ
Ｉ，Ｉ／ｍ

Ａ
ｄ＞０，π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ｂ
ｄ＜０，π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ａ
ｄ＜０和π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ｂ
ｄ＞０成立；取ｍ

Ａ
ｄ≠ｍ

Ｂ
ｄ，

ｔ＞ｂ且｜（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）｜＞｜ｔａ（ｍＡｄ－ｍ
Ｂ
ｄ）｜时，可知 Ｅ１＞０和 Ｅ２＞０成立，即 π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ａ
ｄ＞０，π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／

ｍＢｄ＞０，π
Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ｂ
ｄ＜０和π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｍ

Ａ
ｄ＜０；其次，由π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝和π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝分别对ａ求一阶导数，可得π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ａ

＝２Δｍ［ｔａΔｍ＋（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）］／Ｇ和πＢ｛Ｉ，Ｉ｝／ａ＝２Δｍ［ｔａΔｍ－（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）］／Ｇ。显然，当Δｍ＞
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０且ｔ－ｂ＞０时，则πＡ｛Ｉ，Ｉ｝／ａ＞０和 π
Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ａ＜０成立；当 Δｍ＜０且 ｔ－ｂ＞０时，则 π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝／ａ＜０和

πＢＩ，Ｉ／ａ＞０成立；当Δｍ＝０时，则π
Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝和 π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝都与 ａ无关。同理，由 π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝和 π

Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝分别对 ｂ求一阶

导数，可得πＡ｛Ｉ，Ｉ｝／ｂ＝－２ａｔ（Ｈ－８ａｂΔｍ）Δｍ／Ｇ－２和 π
Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｂ＝２ａｔ（Ｈ＋８ａｂΔｍ）Δｍ／Ｇ－２。显然 ｔ

最大时，πＡ｛Ｉ，Ｉ｝／ｂ＜０和π
Ｂ
｛Ｉ，Ｉ｝／ｂ＜０总是成立。

引理５首先表明，｛Ｉ，Ｉ｝策略组合下，提高平台自身开发者基础数量有利于平台自身利润增长，但
不利于竞争对手平台利润增长。其次表明，｛Ｉ，Ｉ｝策略组合下，交叉网络效应依然是平台利润减小的
因素，新产品预期的提高与其交叉网络效应之间的“倍乘效应”对平台利润的影响作用是负向的。不

同的是，若两平台开发者基础数量相等，消费者端对平台利润的减小作用将消失，若两平台开发者基

础数量不相等，消费者端对平台利润的影响出现分叉，使得开发者基础数量较大的平台利润增长是消

费者交叉网络效应的增函数，而开发者基础数量较小的平台利润增长是消费者交叉网络效应的减

函数。

（四）策略比较

双寡头竞争下，双边用户定价、双边用户数量，以及平台利润最优值如表２所示。

表２　双寡头竞争下比较分析

｛Ｆ，Ｆ｝策略组合 ｛Ｉ，Ｆ｝策略组合 ｛Ｉ，Ｉ｝策略组合

ｐＡｕ ｔ－２ｂ ｔ－２ｂ－ａ（１－ｍＡｄ）［３ｔ
２－４（ａ＋ｂ）］／Ψ （ｔ－２ｂ）＋ａ（３ｔ２－４ｂ２）Δｍ／Ｇ

ｐＢｕ ｔ－２ｂ ｔ－２ｂ＋ａ（１－ｍＡｄ）［３ｔ
２－４（ａ＋ｂ）］／Ψ （ｔ－２ｂ）－ａ（３ｔ２－４ｂ２）Δｍ／Ｇ

ｐＡｄ ｔ－２ａ ｔ－ａ－ａｔ（１－ｍＡｄ）（２ｂ－ａ）／Ψ ｔ＋２ｂａｔΔｍ／Ｇ

ｐＢｄ ｔ－２ａ ｔ－ａ＋ａｔ（１－ｍＡｄ）（２ｂ－ａ）／Ψ ｔ－２ｂａｔΔｍ／Ｇ

ｎＡｕ １ １－３ａｔ（１－ｍＡｄ）／Ψ １＋３ｔａΔｍ／Ｇ

ｎＢｕ １ １＋３ａｔ（１－ｍＡｄ）／Ψ １－３ｔａΔｍ／Ｇ

ｎＡｄ １ １－２ａ（ａ＋ｂ）（１－ｍＡｄ）／Ψ １＋２ｂａΔｍ／Ｇ

ｎＢｄ １ １＋２ａ（ａ＋ｂ）（１－ｍＡｄ）／Ψ １－２ｂａΔｍ／Ｇ

πＡ ２（ｔ－ｂ－ａ）－ｃ ２（ｔ－ｂ）－ａ－ｋｃ－ａ（Φ＋ａｔｍＡｃ）（１－ｍ
Ａ
ｄ）／Ψ ２（ｔ－ｂ）－ｋｃ＋Ｒ／Ｇ

πＢ ２（ｔ－ｂ－ａ）－ｃ ２（ｔ－ｂ）－ａ－ｃ＋ａ［Φ＋ａｔ（２－ｍＡｄ）］（１－ｍ
Ａ
ｄ）／Ψ ２（ｔ－ｂ）－ｋｃ－Ｒ／Ｇ

其中：Ｒ＝ａ（ｍＡｄ－ｍ
Ｂ
ｄ）［２（ｔ－ｂ）（３ｔ＋２ｂ）－ｔａ（ｍ

Ａ
ｄ－ｍ

Ｂ
ｄ）］，Φ＝６ｔ

２－２ｂｔ－２ａ２－６ａｂ－４ｂ２，Ｇ＝
９ｔ２－８ｂ２，Δｍ＝ｍＡｄ－ｍ

Ｂ
ｄ以及Ψ＝（９ｔ

２－２ａ２－１０ａｂ－８ｂ２）。
定理２：双寡头竞争情况下，存在均衡解时，｛Ｉ，Ｉ｝策略组合是平台新产品预告策略选择的子

博弈完美纳什均衡。

证明：令Ω＝３ｔ２＋１０ｂｔ－ａｔ－４ｂ２和Ψ＝（９ｔ２－２ａ２－１０ａｂ－８ｂ２），首先由引理３、引理４、引理５
可知，平台利润总是自身开发者基础数量的增函数，总是竞争对手开发者基础数量的减函数。也

就是说，当ｍＡｄ＝１时平台Ａ利润取得最大值，当ｍ
Ａ
ｄ＝０时平台Ａ利润取得最小值，基于此，首先由

πＡ｛Ｉ，Ｉ｝，ｍＡｄ＝０＝２ｔ－２ｂ－ｋｃ－ａ＋ａΩ／（９ｔ
２－８ｂ２），πＡ｛Ｉ，Ｆ｝，ｍＡｄ＝１＝２ｔ－２ｂ－ｋｃ－ａ和 π

Ａ
｛Ｆ，Ｆ｝，ｍＡｄ＝１＝２ｔ－２ｂ－

２ａ－ｃ可得，πＡ｛Ｉ，Ｉ｝＞π
Ａ
｛Ｉ，Ｆ｝和π

Ａ
Ｉ，Ｉ＞π

Ａ
｛Ｆ，Ｆ｝总是成立。也就是说双寡头竞争情况下，两平台共同选
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择非正式预告策略为利润占优策略。又因为πＡ｛Ｉ，Ｆ｝，ｍＡｄ＝０＝２ｔ－２ｂ－２ａ－ｋｃ＋ａΩ／Ψ和π
Ａ
｛Ｆ，Ｆ｝，ｍＡｄ＝１＝

２ｔ－２ｂ－２ａ－ｃ，故πＡ｛Ｉ，Ｆ｝＞π
Ａ
｛Ｆ，Ｆ｝总是成立。综上可知，π

Ａ
｛Ｉ，Ｉ｝＞π

Ａ
｛Ｉ，Ｆ｝＞π

Ａ
Ｆ，Ｆ成立。

定理２表明，双寡头竞争情况下，平台Ａ和Ｂ的新产品预告策略选择的子博弈完美纳什均衡
为｛Ｉ，Ｉ｝策略组合。其原因在于，当两平台都选择｛Ｉ｝策略时，两平台的消费者市场倍增预期都无
法形成，这种市场倍增预期无法与其交叉网络效应共同作用于平台企业，从而减小平台利润的损

失，因而｛Ｉ，Ｉ｝组合策略下两平台利润最大。当两个平台都采用｛Ｆ｝策略，消费者市场倍增预期
形成，这种市场倍增预期可与其交叉网络效应共同作用于平台企业，从而扩大平台利润的损失，

此时两平台利润都最小。当只有一个平台采用｛Ｆ｝策略时，即只有一个平台消费者市场倍增预
期可形成，其对平台利润的减小作用被减弱，故｛Ｉ，Ｆ｝情况下，两平台利润居于｛Ｉ，Ｉ｝和｛Ｆ，Ｆ｝之
间。上述结论较好地解释了各大智能手机终端新产品预告策略的选择机理。即因面临激烈的市

场竞争，交叉网络效应无法内化为平台企业竞争优势，为获得最大市场收益，充分利用预期的不

对称性来扩大自身收益成为平台企业占优策略。也就是说，ＩＰＨＯＮＥ系列新产品的发布多先采
用非正式预告策略是苹果公司面临三星、华为等智能手机激烈竞争最大化自身利润的占优策略。

为更直观地说明定理２结论，给出当ｔ＝２．４，ａ＝０．９，ｂ＝０．９，ｃ＝１和ｋ＝１时，平台Ａ和Ｂ的
利润随平台Ａ开发者基础数量变化的曲线图，分别如图３和４所示。
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图３　双寡头竞争下平台Ａ利润曲线
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图４　双寡头竞争下平台Ｂ利润曲线

显然，由图３和４可知，｛Ｉ，Ｉ｝策略组合下平台Ａ和Ｂ利润最大，｛Ｉ，Ｆ｝策略组合次之，｛Ｆ，Ｆ｝
策略组合最小。其次，｛Ｉ，Ｉ｝和｛Ｉ，Ｆ｝策略组合下，平台 Ａ利润总是 ｍＡｄ的增函数，平台 Ｂ利润总

是ｍＡｄ的减函数，而｛Ｆ，Ｆ｝策略组合下平台Ａ和Ｂ利润都与ｍ
Ａ
ｄ无关。验证了引理３、引理４、引理

５及定理２结论。

四、结论

在平台企业新产预告行为日渐频繁的背景下，该如何评估、量化与权衡不同类型预告带来的
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收益、成本、风险与预期差异，关系到平台企业新产品后期运营的成败与总体收益。本文以双边

市场模型为基础，构建并分析垄断与双寡头竞争下，平台新产品正式与非正式预告的多种策略选

择组合问题，结论如下：

（１）垄断下，因双边用户交叉网络效应可内部化为平台利润分割权利，致使其与新产品市场
预期共同作用后，对平台利润的提高起到正向作用；双寡头竞争下，因双边用户交叉网络效应无

法内部化，致使其与新产品市场预期共同作用后，对平台利润的提高作用是负向的。

（２）垄断下，当非正式预告成本不具有较大的成本优势，或开发者基础数量较小时，正式预
告总是平台新产品预告利润占优策略。反之，当正式预告成本巨大，非正式预告成本具有较大比

较优势，且开发者基础数量较大同时满足时，非正式预告将是平台新产品预告利润占优策略。也

就是说，垄断情况下，正式预告并非总是平台新产品预告利润占优策略，预告成本与收益的权衡

是平台新产品预告策略选择的关键，开发者基础数量的多寡起到中介作用。

（３）双寡头竞争下，在双边用户网络交叉效应，市场预期的不对称性，以及平台开发者基础
数量的共同作用下，即便非正式预告成本不具有较大比较优势，非正式－非正式预告依然总是平
台利润最优策略，正式－正式预告依然总是平台利润最劣策略。也就是说，在双寡头竞争下，双
边用户交叉网络效应无法内部化为平台利润攫取权利，新产品市场预期不对称控制策略的充分

利用将成为平台企业利润争夺的有效途径，此时开发者基础数量的多寡依然起到中介作用。

本文仅考虑了同步博弈情况，后续研究将对非同步博弈情况下新产品预告策略选择问题进

行研究与拓展。
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