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流量导向还是创新导向?
———平台经济场景下的企业竞争策略与福利分析

许　 恒　 张国栋∗

　 　 摘要: 平台经济的快速发展推动企业更加积极地运用数据流量提升自身商品

信息在消费者群体内的传播范围ꎬ从而改变了企业在平台经济市场中的竞争选择

策略ꎮ 本文通过构建理论模型ꎬ分析在消费者对商品信息流量存在偏好差异的场

景下ꎬ企业在流量投资和产品创新两种竞争策略间的决策机制及其对消费者福利

的影响ꎮ 研究发现ꎬ当产品创新成本上升时ꎬ企业以产品创新吸引消费者所带来的

收益难以补偿相应的成本ꎬ弱化了企业进行产品创新的动机ꎬ促使其专注于以流量

投资吸引消费者ꎮ 此外ꎬ尽管企业的创新投资可以为消费者带来更高的福利ꎬ但当

产品创新成本较高时ꎬ企业因缺乏创新动机而放弃产品创新ꎬ最终导致均衡状态下

的消费者福利下降ꎮ 基于理论研究结论ꎬ本文提出降低企业创新门槛、提高平台市

场竞争程度和强化商品信息流通规模等对策建议ꎬ通过对供需两侧的结构优化ꎬ激
发产品创新和流量投资的协同效应ꎬ最终实现提升消费者福利的核心目标ꎮ

关键词: 流量投资ꎻ产品创新ꎻ网络效应

中图分类号: Ｆ４９ꎻＦ０６２.９

一、引言

随着数字经济和平台经济的快速发展ꎬ数据已成为驱动企业优化生产经营策略的新型

生产要素ꎮ «全国数据资源调查报告 ( ２０２４ 年)»显示ꎬ中国 ２０２４ 年数据生产总量为

４１.０６ＺＢꎬ数字经济核心产业增加值占 ＧＤＰ 比重接近 １０％ꎮ «中共中央关于制定国民经济和

社会发展第十五个五年规划的建议»强调ꎬ健全数据要素基础制度ꎬ深化数据资源开发利用ꎬ
推动平台经济创新和健康发展ꎮ 这既凸显了数据要素的核心地位ꎬ也为激发其乘数效应奠

定了政策基础ꎮ 因此ꎬ系统理解数据要素在企业生产经营过程中的特征机理ꎬ不仅是推动和

优化平台经济高质量发展的理论课题ꎬ也是探索新质生产力内在机理的实践命题ꎮ
从数据要素的特征和运行机制来看ꎬ数字平台通过管理、分析和挖掘等手段ꎬ将数据转

化为有价值的信息ꎬ并嵌入产品的生产、分配、交换、消费等环节中ꎬ以此优化企业的生产经
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营决策ꎮ 聚焦数据要素在市场中的作用ꎬ其能够将特定商品信息“流量化”ꎬ借助数字平台的

网络外部性吸引不同主体参与ꎬ拓展多边平台中的数据要素资源ꎬ进而形成流量ꎮ 在平台经

济中ꎬ流量是衡量消费互联网企业用户关注数量和消费者浏览、购买、评价商品数量的指标ꎬ
包括独立访问量、重复访问量、页面停留时长、关注增长率等(Ｄｉｎｅｒｓｔｅｉｎ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０１８ꎻ王勇等ꎬ
２０２２)ꎮ 平台企业通常以两种途径获取流量:一是通过产品创新研发等方式ꎬ提升产品内在

品质和使用质效ꎬ增强产品相对竞争力、吸引消费者参与或使用(Ｇｒａｎｔꎬ１９９６)ꎬ实现流量“从
无到有”ꎻ二是利用流量投资直接将产品通过平台精准“传递”给消费者ꎬ高效快速获取大量

消费者的注意力(杨东、王睿ꎬ２０２１)ꎮ 用户投入到平台的注意力构成平台用户流量ꎬ随着用

户与平台企业互动增加ꎬ又会持续吸引更多流量ꎬ从而形成基于用户流量的网络效应(冯振

华等ꎬ２０２３)ꎬ该效应在塑造用户共有偏好的同时对个体选择产生影响ꎬ使消费者在购买决策

中形成广泛的同伴效应(俞宁等ꎬ２０２３)ꎬ不断改善消费者购买习惯和价值主张(习明明、吴志

军ꎬ２０２０)ꎮ 一方面ꎬ“好的产品会自己说话”ꎬ企业产品创新投入在优化生产要素配置、降低

交易成本等方面具有显著优势(Ａｃｅｍｏｇｌｕ ａｎｄ Ｒｅｓｔｒｅｐｏꎬ２０１８ꎻ黄勃等ꎬ２０２３)ꎬ其回报可以直

观体现在注重产品本身创新力的消费者的购买行为中ꎻ另一方面ꎬ“酒香也怕巷子深”ꎬ企业

可以借助数字平台对商品信息进行流量投资ꎬ将商品信息精准投放到关注流量的消费者群

体中ꎬ因而产品创新和流量投资共同成为企业创造价值的经营策略ꎮ
流量投资并非单纯的信息传递ꎬ而是基于平台沉淀的用户行为数据(如购买记录、使用

评价、互动反馈等)ꎬ对商品性能特点、用户体验、口碑动态等多维信息进行结构化整合ꎬ再通

过平台算法精确推送给目标用户群体ꎮ 一方面ꎬ其能够通过提高商品信息透明度以提升用

户信任度ꎬ推动流量转化为产品销量(Ｌｏｕꎬ２０１４ꎻ曲创等ꎬ２０２４)ꎻ另一方面ꎬ借助平台的网络

效应和同伴效应ꎬ使单一用户的购买或评价行为成为群体决策的信号ꎬ进一步放大对产品销

量的拉动作用(李佳宁、钟田丽ꎬ２０２３)ꎮ 例如ꎬ平台上的“种草”视频不仅包含商品信息ꎬ还
附带真实用户的使用体验和互动评论ꎬ这些动态数据通过算法推荐给更多相似用户ꎬ形成

“关注—购买—反馈—传播”的循环ꎬ这与企业单纯公布销售量等静态、单一指标宣告有本质

区别ꎬ因其仅传递结果性信息ꎬ缺乏过程性数据支撑和群体互动机制ꎬ难以形成持续的同伴

效应ꎮ 数字平台在流量投资中扮演的角色也并非单纯的信息传播者ꎬ而是集数据认证、精准

匹配和互动中介于一体的核心枢纽ꎮ 平台通过数字技术验证用户评价、销量数据的真实性ꎬ
避免虚假信息干扰ꎻ基于精准的用户画像将流量投资信息推送给潜在的高需求群体ꎬ降低信

息错配成本ꎻ通过评论区、直播间等功能促进用户间的实时反馈ꎬ在增强网络效应和强化同

伴效应的同时提升平台价值、实现平台价值转化(陈媚、许恒ꎬ２０２４ꎻ肖红军等ꎬ２０２４)ꎮ
无论是通过产品创新累积所引致的消费者关注ꎬ还是流量投资所带来的巨大访问量ꎬ流

量都以稀缺资源的形态呈现ꎬ其一端连接消费者的注意力ꎬ另一端连接企业战略投资策略ꎮ
考虑到消费者注意力的有限性ꎬ因此流量具有强竞争性( Ｊｏｎｅｓ ａｎｄ Ｔｏｎｅｔｔｉꎬ２０２０)ꎮ 不同平

台、同一平台中的不同企业都需要设计不同的营销内容、手段来吸引消费者更多的注意力ꎬ
从而强化同伴效应的效果ꎬ提高“流量—销量”转化率ꎮ 根据现有文献的论证逻辑可以得出

一个特征事实:即平台经济发展产生的市场竞争会刺激企业提高创新意愿、促进创新绩效ꎬ
但高度集中化的市场结构会产生创新阻碍效应ꎬ随着市场集中度的显著提高ꎬ数字平台的挤

出效应超过吸入效应(许恒等ꎬ２０２４)ꎬ企业创新会呈现边际递减的非线性趋势(唐要家等ꎬ
２０２２)ꎮ 而流量投资利润的形成在很大程度上得益于数据信息对消费者动态偏好的有效识
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别ꎬ进而通过广泛的信息传播将消费者群体行为决策转化为吸引潜在消费者的工具ꎮ 在平

台经济市场中ꎬ越来越多的创新型企业关注到了流量投资对潜在消费者群体的影响ꎬ逐渐倾

向于优先追求流量获取而忽略了创新投入(黄宏斌等ꎬ２０２１)ꎮ 考虑到企业创新的长期性和

创新动机仍是基于企业利润ꎬ当流量投资等因素带来的利润超过产生创新投入的回报时ꎬ一
个潜在担忧是:在资源约束条件下ꎬ企业是否会“放弃”产品创新所产生的流量带来的竞争力

提升ꎬ而更加偏重于对产品信息的流量投资? 企业如何利用同伴效应在流量投资与产品创

新间进行战略替代?
在企业策略选择层面ꎬ既有研究关注到流量投资策略对企业产品销量与创新能力的双

重影响ꎮ 对于可能面临资源约束的初创企业而言ꎬ当流量可以显著提升短期销量时ꎬ企业往

往倾向于“拥抱”流量投资以增加产品销售量ꎬ而放弃对盈利指标和创新指标的坚持ꎬ从而客

观上导致企业创新能力下降(Ｓｐｉｔｓｉｎａ ｅｔ ａｌ.ꎬ２０２２ꎻ黄宏斌等ꎬ２０２１)ꎮ 然而ꎬ现有研究仅单独

分析某种策略的独立效果ꎬ尚未深入探讨流量投资与产品创新作为两种竞争策略时的互动

机制ꎮ 在消费者福利层面ꎬ现有文献已从生产要素配置优化、交易成本降低等角度达成产品

创新可提升福利的共识(Ａｃｅｍｏｇｌｕ ａｎｄ Ｒｅｓｔｒｅｐｏꎬ２０１８ꎻ黄勃等ꎬ２０２３)ꎬ部分研究也已认可流

量对消费者福利的间接价值ꎬ如帮助消费者降低决策风险(李佳宁、钟田丽ꎬ２０２３)、塑造用户

共有偏好、改善消费体验等(俞宁等ꎬ２０２３)ꎬ但现有研究未充分关注企业策略选择与消费者

福利目标之间的“扭曲关系”ꎬ仅默认创新即提升福利ꎬ却忽略了创新策略采取与否取决于企

业成本收益权衡这一前提ꎮ 在此背景下ꎬ本文进一步追问:当企业能够通过流量投资获得更

多注意力资源进而提升自身利润时ꎬ该行为是否会弱化其产品创新等旨在优化商品性能与

质量的竞争策略? 企业是否应当在不同发展阶段或市场环境中采用差异化竞争策略ꎬ以实

现流量与创新的动态平衡? 基于消费者福利提升的目标ꎬ平台经济中流量投资与创新决策

的合理实施边界是什么? 现有研究并没有给出令人满意的答案ꎮ
区别于已有文献ꎬ本文通过构建理论模型ꎬ旨在为平台经济场景下企业高质量竞争与消

费者福利提升提供更具解释力的理论框架ꎮ 理论模型考虑一个消费者对流量具有差异化偏

好的市场ꎬ消费者被内生划分为一个数字平台的用户和非用户ꎬ当企业将其产品信息接入数

字平台后ꎬ平台可以针对其用户开展商品信息定向推广ꎬ使得平台用户在制定购买决策时ꎬ
既关注了商品本身的性能也关注到商品的流量ꎬ而非平台用户在购买决策中仅关注商品本

身的性能ꎮ 因此ꎬ企业可以通过数字平台对上述产品信息进行流量投资ꎬ同时可以在流量投

资的基础上进行产品创新ꎮ 研究发现ꎬ企业创新动机受上述产品创新和流量投资两种策略

的相对成本影响:当产品创新成本较高时ꎬ企业仅会选择流量投资而“放弃”产品创新ꎮ 这一

结论的核心逻辑在于ꎬ若产品创新成本显著高于流量投资成本ꎬ产品创新为企业带来的边际

利润将低于流量投资ꎬ导致产品创新的收益无法充分补偿其成本ꎬ此时企业具备弱化产品创

新的动机ꎬ转而选择边际利润更高的流量投资ꎮ 此外ꎬ从消费者福利视角来看ꎬ尽管产品创

新能显著提高消费者福利ꎬ但这一福利的提升与企业策略选择之间存在着一定程度的“扭
曲”:仅当产品创新成本处于较低水平时ꎬ企业才有动机进行产品创新ꎬ此时消费者福利水平

才会较企业仅进行流量投资时实现提升ꎮ
本文可能的创新与研究贡献在于以下三点:第一ꎬ揭示网络效应视角下企业竞争策略制

定的影响机制ꎮ 流量投资可以帮助企业将商品信息有效转化为可视化形式ꎬ在数字平台用

户群体中高效传播ꎬ从而提高商品的辨识度ꎬ降低消费者在制定购买决策过程中的搜寻成
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本ꎬ提高企业的相对竞争力ꎮ 但信息传递依赖网络效应在消费者群体中发挥的实际作用效

果ꎬ而网络效应的程度又会进一步影响产品创新对企业竞争力的提升幅度ꎮ 本文通过分析

网络效应在两种策略间的“杠杆”作用ꎬ明确了流量投资与产品创新实现协同效应的具体阈

值空间ꎮ 第二ꎬ厘清企业不同竞争策略对消费者福利的影响逻辑ꎮ 尽管产品创新的实施能

够显著提升消费者福利ꎬ但企业的策略选择始终受两种策略相对成本的约束———当产品创

新成本较高时ꎬ企业策略选择与消费者福利提升目标之间会出现“扭曲”ꎮ 本文通过系统的

福利分析ꎬ识别出影响企业策略、提升消费者福利的关键因素及其作用程度ꎬ为以提升消费

者福利为目标、引导流量投资与产品创新的合理配置提供理论支撑ꎮ 第三ꎬ探索提升消费者

福利的企业竞争策略引导路径及可行的对策建议ꎮ 企业实施有助于提升消费者福利的策略

(即产品创新与流量投资的相互融合)不仅直接受创新成本的制约ꎬ还间接受流量投资受众、
网络效应强度、数字平台市场结构等因素的影响ꎮ 因此ꎬ对企业竞争策略选择的科学引导ꎬ
需同步关注开展流量投资的数字平台所处市场的竞争格局ꎬ以及消费者对流量功能的接纳

规模ꎬ通过善用流量资源优势ꎬ在激发企业创新动机的同时ꎬ实现消费者福利的持续提升ꎮ

二、模型描述

考虑一个双寡头销售商(公司 １ 和公司 ２)和一家数字平台(公司 Ｐ)所组成的市场ꎬ公
司 １和公司 ２在市场中关于特定商品进行价格和产品创新的竞争ꎬ数字平台通过吸引用户

聚集流量实现盈利ꎮ 在现实场景中ꎬ此类数字平台可对应即时通讯平台(如微信)、搜索引擎

平台(如百度)、短视频平台(如抖音)、信息共享平台(如小红书)等典型形态ꎮ 消费者均匀

分布在长度为 １且密度为 １ 的 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 线性市场中且被外生划分为两个群体(如图 １ 所

示):平台用户(定义为群体 Ｓ)和非平台用户(定义为群体 Ｎ)ꎬ两个群体在消费者中的比例

分别为 φ 和 １－φꎬ其中 φ∈(０ꎬ１)且由公司 Ｐ 通过吸引消费者而内生决定ꎮ 两类消费者群体

的区别在于ꎬ当公司 １或公司 ２将其商品信息投放到平台时ꎬ平台可依托自身流量将商品信

息传导至平台用户(群体 Ｓ)ꎬ从而提升该群体对商品的购买意愿ꎻ而非平台用户(群体 Ｎ)因
不使用数字平台ꎬ不受平台流量影响ꎬ其购买决策仅基于产品本身带来的效用水平与产品价

格ꎮ 不同于传统的广告ꎬ这种影响源于数字平台对用户注意力的构建和变现ꎬ而非被动增加

商品信息的关注度(崔金栋等ꎬ２０２４)ꎮ 结合本文的核心分析目标ꎬ本文关注的流量价值具体

体现为:当销售商将其商品信息接入数字平台后ꎬ能否借助数字平台的私域流量实现自身销

售量与利润的提升ꎬ并改变其竞争策略(王勇等ꎬ２０２２)ꎮ

图 １　 消费者群体类别及特征

８８
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在供给侧ꎬ两家公司在市场中关于某种特定商品进行竞争ꎬ其中公司 １ 在竞争中进行两

种策略的决策:其一是流量投资ꎬ通过将自身商品信息接入数字平台以提升平台用户群体中

潜在消费者对该商品的购买意愿ꎻ其二是产品创新ꎬ公司 １ 通过承担创新成本ꎬ提高产品在

质量、技术要素、使用便利度等方面的水平ꎬ从而增强其在市场中的相对竞争力ꎮ 此外ꎬ本文

关注了公司 １与公司 ２之间关于产品创新的竞争ꎬ即公司 ２ 相较于公司 １ 具有创新优势ꎮ

定义Ｉｉ( ｉ＝ １ꎬ２)为公司 ｉ 的创新投入水平ꎬ其创新成本为
ｋＩ２ｉ
２
ꎬ其中 ｋ>０ 刻画了创新效率ꎬｋ 越

高(越低)反映了公司的创新效率越低(越高)ꎮ 当公司 １进行创新时ꎬ需要承担 Ｆ 的固定成

本ꎬ通常体现在建设创新基础设施层面ꎬ这也体现出公司 ２ 相较于公司 １ 的创新优势ꎮ 此

外ꎬ为避免角点解的产生ꎬ假设 ｋ>１ / ９ꎮ
结合两类消费者的特征ꎬ流量投资策略仅作用于平台用户ꎬ而产品创新策略则会作用于

全体消费者ꎮ 定义 ａ > ０为公司 １流量投资策略的价值转化率ꎬ即当公司 １的商品信息接入

平台后能够获得的平台私域流量变现的价值(许恒、王申ꎬ２０２５)ꎮ ｐｉ( ｉ ＝ １ꎬ２)是公司 ｉ 产品

的销售价格ꎬｘ 与(１－ｘ)分别代表消费者与公司 １、公司 ２ 之间的距离即转移成本ꎮ 对公司 １
而言ꎬ公司 Ｐ 对公司 １基于平台用户规模征收的流量使用费 ｆ 为外生给定ꎬ即在公司 １ 进行

流量投资或 /和产品创新策略决定前便已确定ꎬ公司 Ｐ 承担相应的成本ꎬ在此基础上确定平

台推广投入、决定推广用户规模ꎬ定义
ｂ φ２

２
为平台推广并吸引用户所承担的成本ꎬ其中 ｂ > ０

为平台推广效率ꎬ ｂ 越高(越低)说明流量投入效率越低(越高)ꎮ 上述设定背后的逻辑是:
作为数字平台ꎬ公司 Ｐ 首先关注的是如何实现用户规模的增加ꎬ即实现私域流量的构建ꎻ其
次ꎬ在给定流量使用费上ꎬ公司 Ｐ 通过使销售商接入平台而实现私域流量变现ꎮ 不难发现ꎬ
当公司 １在接入公司 Ｐ 后ꎬ两者间存在一定的共益性:当公司 Ｐ 能够捕捉更多的消费者成为

其用户后ꎬ公司 １进行流量投资所影响的潜在消费者规模越大ꎬ流量投资能够为其带来的潜

在收益则越高ꎮ
基于以上设定ꎬ市场中处于 ｘ∈ ０ꎬ１[ ] 的平台用户的效用函数①可以表示为:

ｕ ＝
θ － ｐ１ － ｘ ＋ ａ ＋ Ｉ１ 　 　 若购买公司 １产品

θ － ｐ２ － １ － ｘ( ) ＋ Ｉ２ 　 若购买公司 ２产品{ (１)

市场中处于 ｘ∈ ０ꎬ１[ ] 的非平台用户的效用函数可以表示为:

ｕ ＝
θ － ｐ１ － ｘ ＋ Ｉ１ 　 　 　 　 若购买公司 １产品

θ － ｐ２ － １ － ｘ( ) ＋ Ｉ２ 　 若购买公司 ２产品{ (２)

(１)、(２)式中: θ∈ Ｒ ＋ 表示消费者在购买公司任何产品时所获的基础效用ꎬ假设 θ 足够大以

使消费者能够购买 １单位产品ꎬ ｘ 刻画了任何一类消费者在市场中与公司 １ 的距离ꎬ体现了

消费者在进行购买决策时所承担的转移成本ꎮ 当公司 １同时进行流量投资和产品创新时ꎬ ａ
和 Ｉ１ 均大于零ꎻ若公司 １仅选择流量投资或产品创新单一策略ꎬ则 ａ 或 Ｉ１ 大于零ꎮ 结合不同

消费者群体中的边际消费者———两家公司产品都能够获得同样效用的消费者———在市场中

的位置ꎬ即通过(１)式和(２)式使消费者购买两家公司的商品都能够获得同样效用的等式ꎬ

９８
①从效用函数的设定出发ꎬ本文重点讨论公司 １的策略选择ꎮ
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可以得到两家公司在两个不同的消费者群体中的需求函数ꎮ 具体而言ꎬ令 ＱＳ
ｉ( ｉ ＝ １ꎬ２) 为平

台用户在购买两家公司商品时的需求函数ꎬ来自对(１)式中等式 θ － ｐ１ － ｘ ＋ ａ ＋ Ｉ１ ＝ θ － ｐ２ －
１ － ｘ( ) ＋ Ｉ２关于 ｘ 的求解ꎬ并根据模型设定ꎬ加入平台用户比例 φ ꎻ令 ＱＮ

ｉ ( ｉ ＝ １ꎬ２) 为非平台

用户在购买两家公司商品时的需求函数ꎬ来自对(２)式中等式 θ － ｐ１ － ｘ ＋ Ｉ１ ＝ θ － ｐ２ －
１ － ｘ( ) ＋ Ｉ２ 关于 ｘ 的求解ꎬ并根据模型设定ꎬ加入非平台用户比例 １ － φ( ) ꎮ

ＱＳ
１ ＝ φ ×

１ － ｐ１ ＋ ｐ２ ＋ ａ ＋ Ｉ１ － Ｉ２
２

ꎻＱＳ
２ ＝ φ × １ － ＱＳ

１( ) 　 　 　 　 (３)

ＱＮ
１ ＝ (１ － φ) ×

１ － ｐ１ ＋ ｐ２ ＋ Ｉ１ － Ｉ２
２

ꎻＱＮ
２ ＝ (１ － φ) × １ － ＱＮ

１( ) (４)

理论分析的博弈围绕四个阶段展开ꎮ 在博弈的第一阶段ꎬ公司 Ｐ 在既定的流量使用费

基础上通过投入以决定其平台用户规模ꎮ 如上文所述ꎬ公司 Ｐ 的核心目标是通过增加其用

户规模实现流量变现ꎮ 聚焦本文的研究重点ꎬ公司 Ｐ 进行流量变现的路径是接入公司 １ 的

商品信息并对公司 １收取流量使用费ꎬ因此ꎬ公司 Ｐ 在本阶段的利润函数为:

πＰ ≡ Π φ( ) ＝ ｆφ － ｂ φ２

２
(５)

在博弈的第二阶段ꎬ公司 １基于自身预期利润决定是否进行流量投资ꎮ 若公司 １ 不进

行流量投资ꎬ则 ａ ＝ ０ꎻ若公司 １进行流量投资ꎬ则公司 １需要向公司 Ｐ 支付流量使用费 ｆφ ꎮ
流量使用费基于平台用户的实际规模制定ꎬ当公司 １将其商品信息接入平台后ꎬ能够获得该

信息的消费者比例为 φ ꎮ
在博弈的第三阶段ꎬ公司 １基于自身预期利润决定是否进行产品创新ꎮ 若公司 １ 不进

行产品创新ꎬ则 Ｉ１ ＝ ０ꎻ若公司 １进行产品创新ꎬ则公司 １需要承担创新成本
ｋＩ２１
２
＋Ｆꎬ其中ꎬＦ 表

示公司 １的固定成本ꎮ 在本阶段中ꎬ公司 ２通过制定其产品创新投入 Ｉ２ 最大化其利润ꎮ
在博弈的第四阶段ꎬ公司 １与公司 ２制定价格最大化自身利润ꎬ两类消费者在观察到公

司的价格、流量投资和可能的产品创新程度后ꎬ制定自身的购买决策ꎬ其需求由(３)式和(４)
式给出ꎮ

三、均衡分析

均衡分析的总思路是ꎬ分别讨论公司 １进行流量投资和不进行流量投资两种情境(两个

子博弈)ꎬ在两种情境下分析公司 １进行产品创新的均衡条件ꎬ进一步求解公司 １在与公司 ２
关于产品创新和价格竞争时的子博弈精炼纳什均衡ꎮ

(一)公司 １ 不进行流量投资

当公司 １不进行流量投资时ꎬ ａ ＝ ０ꎮ 通过逆向递归法ꎬ首先求解两家公司在博弈的第四

阶段中的均衡价格ꎮ 而当公司 １不进行产品创新时ꎬ两家公司的利润函数分别为:

　 　 　
π１ ≡ Π１ ｐ１ꎬｐ２( ) ＝ ｐ１ φＱＳ

１ ｐ１ꎬｐ２( ) ＋ １ － φ( ) ＱＮ
１ ｐ１ꎬｐ２( )[ ]

π２ ≡ Π２ ｐ１ꎬｐ２( ) ＝ ｐ２ φＱＳ
２ ｐ１ꎬｐ２( ) ＋ １ － φ( ) ＱＮ

２ ｐ１ꎬｐ２( )[ ] －
ｋＩ２２
２

(６)

求解两家公司利润最大化一阶导函数
∂π１
∂ｐ１
＝ ０和

∂π２
∂ｐ２
＝ ０ꎬ可以得到:

０９
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ｐ１ ＝
３ － Ｉ２
３
ꎻｐ２ ＝

３ ＋ Ｉ２
３

(７)

进一步ꎬ对(６)式求解二阶导函数可得
∂π２ｉ
∂ｐ２ｉ
<０ꎬ说明两家公司关于价格存在最大化利润ꎮ

将(７)式的均衡价格代入 π２ 并求解博弈第三阶段中公司 ２ 利润最大化时的产品创新投入ꎬ
定义公司 １既不进行流量投资也不实施产品创新时ꎬ公司 ２的产品创新投入水平为 ＩＯ２ ꎬ求解

一阶导函数
∂π２
∂Ｉ２
＝ ０可以得到:

ＩＯ２ ＝ ３
９ｋ － １

(８)

更进一步ꎬ对 π２ 关于创新投入求解二阶导函数可以得到
∂π２２
∂Ｉ２２
<０ꎬ说明公司 ２关于产品创

新投入存在最大化利润ꎮ 将 ＩＯ２ 代入(７)式并进一步代入 π１可得到公司 １在既不进行流量投

资也不实施产品创新时的均衡利润ꎬ定义该利润为 πＯ
１ ꎬ则有:

πＯ
１ ＝ ９ｋ － ２( ) ２

２ ９ｋ － １( ) ２

在另一方面ꎬ当公司 １不进行流量投资但实施产品创新时ꎬ Ｉ１ > ０ꎬ此时两家公司的利润

函数分别为:

　 　
π１ ≡ Π１ ｐ１ꎬｐ２( ) ＝ ｐ１ φ ＱＳ

１ ｐ１ꎬｐ２( ) ＋ １ － φ( ) ＱＮ
１ ｐ１ꎬｐ２( )[ ] －

ｋＩ２１
２

－ Ｆ

π２ ≡ Π２ ｐ１ꎬｐ２( ) ＝ ｐ２ φ ＱＳ
２ ｐ１ꎬｐ２( ) ＋ １ － φ( ) ＱＮ

２ ｐ１ꎬｐ２( )[ ] －
ｋＩ２２
２

(９)

求解两家公司在博弈第四阶段的利润最大化条件
∂π１
∂ｐ１
＝ ０和

∂π２
∂ｐ２
＝ ０可以得到:

ｐ１ ＝
３ ＋ Ｉ１ － Ｉ２
３

ꎻｐ２ ＝
３ － Ｉ１ ＋ Ｉ２
３

(１０)

进一步ꎬ对(９)式求解二阶导函数可得
∂π２ｉ
∂ｐ２ｉ
<０ꎬ说明两家公司关于价格存在最大化利润ꎮ

将(１０)式代入(９)式并求解两家公司在博弈第三阶段的利润最大化创新投入ꎬ并定义两家

公司在不进行流量投资但实施产品创新时的均衡创新投入水平为 ＩＡｉ ( ｉ＝ １ꎬ２)ꎬ则有:

ＩＡ１ ＝ ＩＡ２ ＝
１
３ｋ

(１１)

更进一步ꎬ对两家公司关于创新投入求解二阶导函数可以得到
∂π２ｉ
∂Ｉ２ｉ
<０ꎬ说明两家公司关

于产品创新存在最大化利润ꎮ
引理 １:在公司 １不进行流量投资的情境下ꎬ公司 ２ 的产品创新投入在公司 １ 不进行产

品创新时提升ꎬ即 ＩＯ２ > ＩＡ２ ꎮ
引理 １揭示了产品创新对公司 ２决策存在“双向效应”:一方面ꎬ产品创新具有市场扩张

１９
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效应ꎬ当公司 １不进行产品创新时ꎬ公司 ２可通过增加产品创新投入提升其商品的市场竞争

力ꎬ进而扩大自身市场份额、实现利润增长ꎻ另一方面ꎬ产品创新同时具有成本约束效应ꎬ公
司 ２的创新成本随其创新投入水平的增加而提升ꎮ 当公司 １ 选择进行产品创新时ꎬ公司 ２
的成本约束效应强于市场扩张效应ꎬ此时若公司 ２持续增加产品创新投入ꎬ其创新收益将难

以充分补偿递增的创新成本ꎬ导致公司 ２提高产品创新投入的动机显著弱化ꎮ
定义 πＡ

１ 为公司 １不进行流量投资但实施产品创新时的均衡利润ꎬ将(１１)式代入(１０)式
后并代入(９)式可以得到:

πＡ
１ ＝
１
２

－ １
１８ｋ

－ Ｆ

引理 ２:给定关于 ｋ 的关键值 ｋ > １ / ９ꎬ当 ｋ < ｋ 时ꎬ πＡ
１ > πＯ

１ ꎻ当 ｋ > ｋ 时ꎬ πＡ
１ < πＯ

１ ꎮ
引理 ２明确了在公司 １不进行流量投资时的子博弈均衡条件ꎬ当创新效率较高时ꎬ公司

１更有动机实施产品创新ꎮ 该结论背后的逻辑比较直观:当创新效率较高时ꎬ公司 １ 通过产

品创新获得的边际收益能够充分补偿创新所产生的边际成本ꎬ此时产品创新不仅可以帮助

公司 １在与公司 ２的市场竞争中形成更显著的抗衡优势ꎬ还能为其带来净收益增长ꎬ强化了

公司 １实施产品创新的动机ꎮ
(二)公司 １进行流量投资

当公司 １进行流量投资时ꎬ ａ > ０同时公司 １需要承担流量投资所产生的成本ꎬ即向公

司 Ｐ 缴纳流量使用费ꎮ 首先考虑公司 １仅进行流量投资的情形ꎬ此时 Ｉ１ ＝ ０ꎬ在博弈的第四

阶段ꎬ两家公司的利润函数由(６)式给出ꎬ求解两家公司关于价格的利润最大化条件可以得

到:

ｐ１ ＝
３ － Ｉ２ ＋ φａ

３
ꎻｐ２ ＝

３ ＋ Ｉ２ － φａ
３

(１２)

进一步ꎬ对两家公司的利润求解二阶导函数可得
∂π２ｉ
∂ｐ２ｉ
<０ꎬ说明两家公司关于价格存在最

大化利润ꎮ 将(１２)式代入(６)式中的 π２并求解在博弈第三阶段中公司 ２的利润最大化创新

投入水平可以得到:

Ｉ２ ＝
３ － φａ
９ｋ － １

(１３)

进一步地ꎬ对公司 ２的利润关于产品创新投入求解二阶导函数可以得到
∂π２２
∂Ｉ２ｉ
<０ꎬ说明公

司 ２关于产品创新投入存在最大化利润ꎮ 在博弈的第一阶段中ꎬ公司 Ｐ 基于单位流量使用

费 ｆ制定其用户推广投入以最大化自身利润ꎬ求解(５)式公司 Ｐ 的利润最大化条件
∂πＰ

∂φ
＝ ０可

以得到:

φ∗ ＝ ｆ
ｂ

(１４)

更进一步ꎬ对(５)式求解二阶导函数可以得到
∂π２Ｐ
∂φ２
<０ꎬ说明公司 Ｐ 关于用户规模存在最

大化利润ꎮ 通过对 φ∗ 进行比较静态分析不难发现ꎬ公司 Ｐ 的均衡用户规模递增于单位流量

２９
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使用费和用户推广效率ꎬ即∂φ
∗

∂ｆ
>０ꎬ∂φ

∗

∂ｂ
<０ꎮ 定义 ＩＢ２ 为公司 ２在公司 １仅进行流量投资时的

产品创新投入水平ꎬ并将 φ∗ 代入(１３)式可以得到:

ＩＢ２ ＝ ３ｂ － ｆａ
ｂ(９ｋ － １)

(１５)

通过
∂ＩＢ２
∂ｂ
>０可以得出ꎬ公司 Ｐ 与公司 １在关于后者和公司 ２的竞争方面存在一定程度的

共益性ꎮ 具体而言ꎬ当公司 Ｐ 的用户推广效率增加时(即当 ｂ降低时)ꎬ公司 Ｐ 能够在市场中

吸引的用户规模增加ꎬ进而提高了公司 １进行流量投资的效率ꎬ对公司 ２ 以产品创新为路径

提升自身商品竞争力的效果形成了挤压ꎬ换言之ꎬ增加了公司 ２ 进行产品创新的成本ꎬ降低

了公司 ２的产品创新投入水平ꎮ
将 ＩＢ２ 代入(１２)式并进一步代入(６)式的 π１ ꎬ定义 πＢ

１ 为公司 １ 仅进行流量投资时的均

衡利润ꎬ可以得到:

πＢ
１ ＝ [ｂ(９ｋ － ２) ＋ ３ｋａｆ] ２

２ｂ２(９ｋ － １) ２
－ ｆ ２

ｂ
(１６)

另一方面ꎬ若公司 １同时进行流量投资和产品创新ꎬ ａ > ０且 Ｉ１ > ０ꎬ此时两家公司的利

润函数由(９)式给出ꎮ 在博弈的第四阶段ꎬ求解两家公司的利润最大化价格可以得到:

ｐ１ ＝
３ ＋ Ｉ１ － Ｉ２ ＋ φａ

３
ꎻｐ２ ＝

３ － Ｉ１ ＋ Ｉ２ － φａ
３

(１７)

将(１７)式代入(９)式ꎬ并同时求解博弈第三阶段中两家公司关于产品创新投入水平的

利润最大化条件
∂π１
∂Ｉ１
＝ ０和

∂π２
∂Ｉ２
＝ ０ꎬ可以得到:

Ｉ１ ＝
３ｋ(３ ＋ φａ) － ２
３ｋ(９ｋ － ２)

ꎻＩ２ ＝
３ｋ(３ － φａ) － ２
３ｋ(９ｋ － ２)

(１８)

进一步对两家公司的利润关于产品创新投入求解二阶导函数可以得到
∂π２ｉ
∂Ｉ２ｉ
<０ꎬ说明两家

公司关于产品创新存在最大化利润ꎮ 如上一种情形ꎬ在博弈第一阶段中ꎬ公司 Ｐ 基于其利润

最大化制定用户推广水平ꎬ由于公司 Ｐ 的单位流量使用费为外生给定ꎬ其仅关注平台用户规

模的扩张ꎬ因此ꎬ这种情形下的均衡用户规模依旧为 φ∗ ꎬ将其代入(１８)式中的 Ｉ２ 并定义此

时公司 ２在公司 １同时进行流量投资和产品创新时的产品创新投入均衡水平为 ＩＣ２ ꎬ则有:

ＩＣ２ ＝ ３ｋ(３ｂ － ｆａ) － ２ｂ
３ｂｋ(９ｋ － ２)

(１９)

引理 ３:给定 ｋ 的关键值 ｋ  > １ / ９ꎬ当 ｋ > ｋ  时ꎬ ＩＣ２ > ＩＢ２ ꎮ
与引理 １逻辑一致ꎬ引理 ３揭示了公司 ２ 通过产品创新应对公司 １ 竞争时的策略调整

规律:当创新效率 ｋ 较高时ꎬ公司 １ 同时进行流量投资和产品创新的成本显著上升ꎬ致使其

相对于公司 ２的竞争优势被弱化ꎬ此时ꎬ公司 ２为扩大市场份额、提升利润水平ꎬ将有动机提

高自身创新投入水平ꎮ
定义公司 １同时进行流量投资和产品创新时的均衡利润为 πＣ

１ ꎬ将 ＩＣ２ 代入(１７)式并进

一步代入(９)式中的 π１ 可以得到:

３９
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πＣ
１ ＝ (９ｋ － １) [ｂ(９ｋ － ２) ＋ ３ｋａｆ] ２

１８ ｂ２ｋ (９ｋ － ２) ２
－ ｆ ２

ｂ
(２０)

引理 ４:给定 ｋ 的关键值 ｋ１ > １ / ９ꎬ当 ｋ < ｋ１ 时ꎬ πＣ
１ > πＢ

１ ꎻ当 ｋ > ｋ１ 时ꎬ πＣ
１ < πＢ

１ ꎮ
引理 ４明确了公司 １在开展流量投资时的子博弈均衡ꎬ其逻辑与引理 ２ 类似:当产品创

新成本较低时ꎬ公司 １更有动机同时实施流量投资和产品创新策略ꎮ 其主要原因是ꎬ两种策

略均需要公司 １承担成本ꎬ若产品创新成本过高ꎬ则公司 １从同时实施两种策略获得的收益

无法充分补偿过高的成本ꎬ从而降低其进行产品创新的动机ꎮ
命题 １:在平台的单位流量使用费 ｆ 较低的情况下ꎬ当 ｋ 低于某一关键值时ꎬ公司 １ 将选

择同时实施产品创新和流量投资两种策略ꎬ当 ｋ 高于该关键值时ꎬ公司 １ 将仅进行流量投

资ꎻ在平台的单位流量使用费 ｆ 较高的情况下ꎬ当 ｋ 低于某一关键值时ꎬ公司 １仍会选择同时

实施产品创新和流量投资ꎬ当 ｋ 高于该关键值时ꎬ公司 １将不实施任何策略ꎮ
命题 １清晰界定了理论分析中的子博弈精炼纳什均衡ꎬ公司 １ 的决策本质上受两种策

略的成本约束ꎮ 如图 ２所示ꎬ实线部分直观呈现了子博弈精炼纳什均衡下ꎬ公司 １ 的均衡利

润随 ｋ 变动的趋势ꎮ① 具体而言ꎬ公司 １对两种策略的选择取决于其承担策略的相对成本ꎬ
可以总结为以下两种情境:(１)当平台的单位流量使用费 ｆ 较低时ꎬ流量投资给公司 １ 带来

的成本压力显著小于产品创新ꎬ但公司并不会完全放弃产品创新而仅考虑流量投资ꎮ 此时ꎬ
若产品创新的成本处于较低水平ꎬ创新不会对公司 １形成过重的成本负担ꎬ公司 １ 将有动机

同时进行两种策略———这一结果反映出“低策略成本”可推动两种策略形成协同增进效应ꎮ
在现实场景中ꎬ部分数字平台已积累起庞大的用户规模ꎬ其传播和推广商品信息的过程可产

生显著的规模效应ꎬ从而降低平台对接入商家所收取的流量使用费ꎬ在此情境下ꎬ商家可将

相对更多的资源投向产品质效的提升ꎬ即其产品创新的投入动机与实际投入水平均会得到

强化ꎮ (２)当平台的单位流量使用费 ｆ 较高时ꎬ公司 １初期仍有动机寻求产品创新和流量投

资的利润协同互补效应ꎮ 如上所述ꎬ当产品创新成本处于较低水平时ꎬ公司 １ 依然会同时实

施两种策略ꎬ但从理论分析结论可见ꎬ随着产品创新成本逐渐提高ꎬ上述关于两种策略的互

补效应将逐渐消失ꎬ此时公司 １无论实施单一策略或双重策略ꎬ其成本均不会被相应的收益

充分补偿ꎬ最终导致公司 １不会选择实施任何策略ꎮ

(ａ) ｆ＝０.３ (ｂ) ｆ＝０.４
图 ２　 公司 １ 均衡利润变动趋势

４９
①在数值模拟中ꎬ设定 ａ ＝ １ꎻ ｂ ＝ ０.６ꎻ Ｆ ＝ ０.０５ꎻ横坐标 ｋ∈ ０.８ꎬ２.２５[ ] ꎮ
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综合均衡分析的结果ꎬ可以提炼出三个核心结论:第一ꎬ产品创新并不会始终给公司 １
带来更高的利润ꎬ只有当产品创新成本较低时ꎬ公司 １ 才会选择进行产品创新ꎬ反之ꎬ公司 １
有动机仅进行流量投资ꎮ 第二ꎬ流量投资同样无法始终为公司 １ 创造更高的利润ꎬ其有效性

取决于流量投资的成本ꎬ即平台向公司 １ 征收的流量使用费ꎮ 即便产品创新成本已处于较

高水平ꎬ若流量使用费居高不下ꎬ两类策略的成本均超出收益补偿范围ꎬ公司 １ 也不会选择

任何策略ꎮ 第三ꎬ无论产品创新成本还是流量投资成本过高ꎬ都会导致公司 １ 偏离产品创新

决策ꎮ 换言之ꎬ任一策略的成本超过临界值ꎬ都将对公司 １ 的创新行为产生抑制效应ꎬ形成

成本约束下的创新抑制效果ꎮ

四、消费者福利分析

均衡分析结果表明ꎬ当产品创新对公司 １带来的成本压力较大时ꎬ公司 １ 将弱化甚至消

除进行产品创新的动机ꎬ虽然当单位流量使用费较低时ꎬ公司 １ 会选择流量投资作为主要的

竞争策略ꎬ但当该成本上升时ꎬ公司 １ 将不会选择任何策略ꎮ 这个结论说明了ꎬ当流量投资

相较于产品创新具有成本优势时ꎬ公司 １有动机将其竞争资源投入到流量投资中ꎮ 此外ꎬ当
两种策略的成本均较高时ꎬ公司 １ 可能会放弃任何策略ꎮ 但上述两种可能的结果带来的是

公司 １存在“放弃”创新的动机ꎬ而这种竞争策略的选择差异可能会对消费者福利产生不同

的影响ꎮ 本节将从消费者福利的视角分析流量投资和产品创新带来的影响ꎮ
定义 ＣＳＯ 、 ＣＳＡ 、 ＣＳＢ 和 ＣＳＣ 分别表示上一节均衡分析中四个子博弈下的消费者福利①ꎬ

可将其分别表示为:

ＣＳＯ ＝ θ－ｐ１(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ )－ｐ２(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )－
(ＱＳ

１) ２＋(ＱＮ
１ ) ２＋(ＱＳ

２) ２＋(ＱＮ
２ ) ２

２
＋

Ｉ１(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ ) (２１)

ＣＳＡ ＝ θ－ｐ１(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ )－ｐ２(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )－
(ＱＳ

１) ２＋(ＱＮ
１ ) ２＋(ＱＳ

２) ２＋(ＱＮ
２ ) ２

２
＋

Ｉ１(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )＋Ｉ２(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ ) (２２)

ＣＳＢ ＝ θ－ｐ１(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ )－ｐ２(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )－
(ＱＳ

１) ２＋(ＱＮ
１ ) ２＋(ＱＳ

２) ２＋(ＱＮ
２ ) ２

２
＋

ａ(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )＋Ｉ１(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ ) (２３)

ＣＳＣ ＝ θ－ｐ１(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ )－ｐ２(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )－
(ＱＳ

１) ２＋(ＱＮ
１ ) ２＋(ＱＳ

２) ２＋(ＱＮ
２ ) ２

２
＋

Ｉ１(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ )＋Ｉ２(φ ＱＳ
１＋(１－φ)ＱＮ

１ )＋ａ(φ ＱＳ
２＋(１－φ)ＱＮ

２ ) (２４)
引理 ５:消费者福利水平随着公司 １的策略选择数量增加而提升ꎬ且递增于产品创新效

率ꎬ即 ＣＳＣ > ＣＳＢ > ＣＳＡ > ＣＳＯ ꎬ且 ∂ＣＳ
ｊ

∂ｋ
< ０ꎬ ｊ ＝ ＯꎬＡꎬＢꎬＣ ꎮ

如图 ３所示ꎬ引理 ５首先说明了消费者福利在公司 １ 选择不同策略时的变化程度ꎮ 从

定性角度来看ꎬ当公司 １策略“工具包”越丰富时ꎬ消费者福利水平越高ꎻ从定量角度来看ꎬ当

５９

①即:公司 １选择产品创新策略ꎻ公司 １、公司 ２同时选择产品创新策略ꎻ公司 １选择流量投资和产品创

新策略ꎻ公司 １选择流量投资和产品创新策略且公司 ２选择产品创新策略时的四种消费者福利情形ꎮ
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公司 １的竞争策略中包含流量投资时ꎬ消费者福利水平将高于流量投资不存在时的情形ꎮ
其次ꎬ消费者福利水平递增于产品创新效率ꎬ这说明当产品创新效率降低时ꎬ两家公司会将

创新成本转嫁给消费者ꎬ从而导致消费者福利降低ꎮ

图 ３　 消费者福利变化趋势①

命题 ２:均衡情况下ꎬ随着产品创新成本的增加ꎬ消费者福利水平会降低ꎮ
命题 ２解释了消费者福利与公司 １决策之间可能存在的“扭曲”ꎮ 如引理 ５ 所述ꎬ相较

于公司 １仅实施流量投资策略ꎬ当其同时选择产品创新和流量投资两种策略时ꎬ消费者福利

提升ꎮ 但命题 １同时说明了ꎬ仅当创新效率较高(即 ｋ 较低)和 /或单位流量使用费较低时ꎬ
公司 １才有动机同时实施两种策略ꎬ因此ꎬ消费者福利水平受到两种策略相对成本的影响ꎮ
如图 ４所示ꎬ当产品创新效率高于某一关键值(即 ｋ 小于某一关键值)时ꎬ公司 １ 的均衡策略

才会提升消费者的均衡福利水平ꎮ

图 ４　 消费者福利与公司 １ 决策的“扭曲”②

６９

①

②

在数值模拟中ꎬ设定 ａ ＝ １ꎻ ｂ ＝ ０.６ꎻ Ｆ ＝ ０.０５ꎻ横坐标 ｋ∈ ０.８ꎬ２.２５[ ] ꎮ
在数值模拟中ꎬ设定 ａ ＝ １ꎻ ｂ ＝ ０.６ꎻ Ｆ ＝ ０.０５ꎻ横坐标 ｋ∈ ０.８ꎬ２.２５[ ] ꎮ
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　 　 消费者福利分析带来的启示主要在于以下两个方面:一是产品创新总是可以有助于消

费者福利的提升ꎮ 不同于流量投资ꎬ产品创新产生的效果作用在产品本身ꎬ能够提升使用该

产品消费者的实际效用ꎬ而流量投资仅对消费者的消费动机产生提升效果ꎬ并不会实质性地

提高消费者在购买和使用产品时的福利ꎮ 但研究同时发现ꎬ随着创新成本的提高ꎬ公司在进

行产品创新时ꎬ会将部分成本转嫁至消费者ꎬ降低消费者福利ꎮ 此外ꎬ当流量投资成本提升

后ꎬ消费者福利提升空间会被进一步抑制ꎮ 从现实情况来看ꎬ当流量使用费增加时ꎬ公司 Ｐ
有更强的动机吸引用户、提高平台用户的规模ꎬ从而扩大流量投资影响对象的规模ꎬ这一点

可以提高公司 １在进行流量投资时的影响范围ꎮ 但由于流量使用费过高使公司 １ 在进行流

量投资时会转嫁给消费者更多的成本ꎬ降低消费者福利ꎮ 二是当创新成本和 /或流量投资成

本较高时ꎬ消费者福利与公司策略选择之间可能会出现“扭曲”ꎮ 虽然公司 １ 同时选择流量

投资和产品创新时可以提升消费者福利ꎬ但由于创新成本较高ꎬ公司 １ 更加倾向于通过流量

投资以获得利润(或当流量投资成本提升时ꎬ公司 １不会选择任何竞争策略)ꎬ从而降低公司

１实施产品创新的动机ꎮ 如上所述ꎬ当消费者购买产品背后的创新效率降低时ꎬ即便消费者

由于受到流量投资的影响而提升购买动机ꎬ也会使实质性的消费者福利停滞在较低水平ꎮ
上述关于企业策略选择与消费者福利的分析ꎬ可通过内容平台中的流量博弈现象得

到印证ꎮ 在知识聚合、实时资讯和短视频等内容平台中ꎬ存在众多质量参差不齐的内容产

品:部分博人眼球、缺乏深度、逻辑混乱甚至包含虚假信息的低质内容ꎬ凭借批量搬运和平

台算法推荐等流量投资策略获得极高的曝光度ꎬ利用广告植入等方式快速变现ꎻ而许多兼

具思想深度、创作诚意与知识价值的优质内容因不主动迎合流量反而陷入传播困境ꎬ导致

其难以获得与长周期创作相匹配的收益ꎮ 从命题 １ 的逻辑来看ꎬ内容创作领域的产品创

新策略主要体现在内容的创造性生产与质量提升上ꎬ例如知识密度的增加、优秀价值观念

的传递等ꎮ 而这类创新往往需要创作者(企业)投入大量精力和时间进行创作与打磨ꎬ创
新效率较低(即 ｋ 较高)ꎮ 相比较而言ꎬ流量投资策略的成本较低ꎬ创作者无需深耕内容本

身ꎬ仅需进行热点炒作等方式ꎬ便可借助平台算法的流量快速获得消费者的注意力ꎮ 此时

流量投资的边际利润远超产品创新ꎬ导致大量内容创作者“放弃”创新追求ꎬ转而专注于

流量投资策略ꎮ
结合命题 ２ 与引理 ５ 的消费者福利逻辑来看ꎬ内容平台的流量投资策略进一步加剧

了消费者福利与企业策略选择之间的“扭曲”ꎮ 引理 ５ 指出ꎬ消费者福利随企业策略选择

的丰富度提升而提高ꎬ且产品创新对福利的提升具有实质性作用ꎮ 在内容消费场景中ꎬ优
质内容的产品创新能够为消费者带来知识增益、技能提升等实质性效用ꎬ而单纯的流量投

资仅能短暂吸引消费者注意力ꎬ无法提供持续的价值满足ꎬ甚至可能因虚假信息、低俗内

容的传播损害消费者福利ꎮ 例如ꎬ部分低质量的财经内容创作者通过编造或拼凑市场信

息获取流量ꎬ消费者受流量吸引产生非理性投资决策ꎬ最终遭受财产损失ꎬ这类现象恰好

印证了命题 ２ 的结论ꎮ 即当产品创新成本上升时ꎬ创作者将更倾向于选择流量投资策略ꎬ
而这一选择会导致消费者福利难以实现实质性提升ꎬ甚至出现下降ꎮ 同时ꎬ平台流量使用

费 ｆ 的高低进一步强化了这一“扭曲”:当 ｆ 较低时ꎬ更多创作者会选择流量投资策略ꎬ导
致低质内容泛滥ꎻ当 ｆ 过高时ꎬ部分中小创作者既无力承担流量成本ꎬ又难以承受产品创

新的高投入ꎬ最终选择降低创作标准甚至放弃创作ꎬ进一步压缩优质内容的供给ꎬ降低消
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费者的选择空间与福利水平ꎮ
此外ꎬ内容平台的网络效应与同伴效应会更进一步放大这一现象ꎮ 平台用户的购买行

为会形成群体决策信号ꎬ推动用户流量的持续聚集ꎮ 在内容消费中ꎬ当低质内容通过流量投

资策略获得初始关注度后ꎬ用户的点击、评论行为会被算法捕捉ꎬ进而推荐给更多用户ꎬ导致

低质内容的传播范围不断扩大ꎻ而优质内容因未采用流量投资策略导致初始流量不足ꎬ难以

形成规模效应ꎬ市场份额逐渐被蚕食ꎮ 这种网络效应的放大作用ꎬ使得平台用户陷入“被动

消费低质内容”的困境ꎬ即便有获取优质内容的需求ꎬ也因平台的流量分配机制难以实现ꎬ最
终导致整体消费者福利的下降ꎮ

五、结论与对策建议

本文聚焦于竞争市场中企业的策略选择行为ꎬ探讨了影响企业竞争策略决策的关键因

素及其内在机制ꎬ并考察了不同竞争策略组合对消费者福利的差异化影响ꎮ 研究发现ꎬ当产

品创新成本较高时ꎬ企业将减弱产品创新动机ꎬ进一步地ꎬ当流量投资成本也处于较高水平

时ꎬ企业将放弃所有竞争策略ꎮ 从消费者福利的视角来看ꎬ尽管产品创新能够显著提高消费

者福利ꎬ但消费者福利提升与企业策略选择之间存在着一定程度的“扭曲”ꎬ仅当创新成本

和 /或流量投资成本较低时ꎬ企业才具备更强的产品创新动机ꎮ 这一结果揭示了平台经济场

景下企业依赖流量投资提升利润的竞争策略在促进消费者福利方面的局限性:即便产品创

新具备提升消费者福利的功能ꎬ若创新收益不能充分补偿其成本ꎬ企业将弱化甚至消除创新

动机ꎬ而在企业单纯依赖流量投资策略的情况下ꎬ消费者福利难以实现实质性提升ꎮ 基于上

述理论分析结论ꎬ本文提出以下三方面启示:
第一ꎬ降低产品创新门槛ꎬ重构企业创新激励结构ꎬ提升企业创新动机ꎮ 理论研究表明ꎬ

公司 １进行产品创新决策核心受制于创新成本ꎬ创新成本越高ꎬ公司 １ 创新动机越弱ꎬ结合

命题 ２ꎬ此时消费者福利提升与企业创新动机之间的“扭曲”程度也会随之加深ꎮ 因此ꎬ提升

企业创新动机的关键路径在于降低其创新成本ꎬ从而增强其将产品创新融入竞争策略的动

力ꎮ 降低企业产品创新成本ꎬ可以通过降低创新门槛、提高创新补贴、加强创新合作等形式

实现ꎮ 例如ꎬ政府可以鼓励具有相关创新设施的企业通过设施共享、技术转让、人员协同等

方式降低企业创新门槛ꎬ即降低企业创新的初始成本ꎬ以强化企业创新动机ꎬ激励企业利用

多种竞争策略提升消费者福利ꎮ
第二ꎬ提高平台经济市场的竞争程度ꎬ激发流量投资效率ꎮ 理论分析结果指出ꎬ公司 １

的策略选择空间与公司 Ｐ 的市场势力密切相关:当平台通过垄断地位制定过高的单位流量

使用费时ꎬ不仅会增加公司 １的流量投资成本ꎬ还可能导致成本转嫁至消费者ꎬ最终抑制企

业创新动机与消费者福利提升ꎮ 反之ꎬ若公司 Ｐ 所处的平台市场具有充分竞争性ꎬ公司 １ 将

面临相对更低的流量使用费ꎬ使其可以将相对更多的竞争资源转移至产品创新ꎬ换言之ꎬ当
平台市场具有可竞争性时ꎬ公司 １ 更加有动机进行产品创新ꎬ提升消费者福利ꎮ 因此ꎬ可以

通过提升提供流量的平台所处市场的竞争程度和竞争维度以强化平台的服务质量ꎬ在一个

竞争性或可竞争的平台市场中ꎬ流量投资价格和流量投资效果均能够成为平台间的竞争工

具ꎬ为了获取更高的利润ꎬ平台将有动机释放更加高质量的流量投资效果ꎬ从而增强流量投

资与产品创新之间的协同效应ꎬ激发企业的创新动机ꎮ
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第三ꎬ扩大商品信息流通规模ꎬ构建多元化信息流动路径ꎬ丰富消费者关于商品信息的

获取渠道ꎮ 流量投资的核心价值体现在平台接入公司商品信息ꎬ并通过用户网络传递给潜

在消费者ꎬ但公司对流量的过度依赖会弱化其产品创新动机ꎬ最终导致消费者福利出现下降

趋势ꎬ因此需要调整影响消费者购买决策的因素ꎬ提高消费者对流量所承载的商品信息的关

注ꎮ 需要特别强调的是ꎬ研究结论并不支持对消费者进行强制性的信息传递ꎬ这是因为消费

者对流量的态度来自其内在的偏好特征ꎮ 因此ꎬ需要引导的是增加商品信息流动的多元路

径ꎮ 例如ꎬ在商品销售过程中嵌入更多其他用户对商品的使用效果、经验的反馈ꎬ使非流量

导向消费者即便在购买过程中不主动寻求流量ꎬ也能够获得一定程度的商品信息ꎬ这不仅可

以提高其购买商品的针对性ꎬ还能增强商品服务与消费者偏好匹配的准确度ꎬ从而强化以流

量投资为方式的商品信息流动给消费者选择带来的优势效果ꎮ
在本文所考虑的市场竞争中ꎬ公司 ２相较于公司 １具有竞争优势ꎬ具体体现为前者在产

品创新方面承担较低的成本ꎬ但在现实层面ꎬ一家公司在创新方面的优势可以体现为其在判

断市场预期、竞争对手反应策略上ꎬ这种信息结构的差异会相应改变公司间的竞争策略和均

衡结果ꎮ 基于此ꎬ后续的研究将围绕信息结构和创新策略的角度ꎬ探讨公司在产品创新与流

量投资两个方面的决策及其对消费者福利的影响ꎮ 具体而言ꎬ不具备创新优势的公司可能

在创新市场中处于后行者的位置ꎬ一方面ꎬ创新市场的先行者可能会利用其信息优势对后行

者的策略进行一定程度的制约ꎻ另一方面ꎬ创新市场的后行者可能会通过更加灵活的策略配

置以提升自身竞争力和利润ꎮ 相关研究能够在本文的基础上对该领域进行更加丰富的补充

和扩展ꎮ
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ｔｒａｆｆｉｃ ｍｏｒｅ ａｃｔｉｖｅｌｙ ｔｏ ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｄｉｓｓｅｍｉｎａｔｉｏｎ ｒａｎｇｅ ｏｆ ｔｈｅｉｒ ｃｏｍｍｏｄｉｔｙ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｍｏｎｇ
ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｇｒｏｕｐｓꎬ ｔｈｕｓ ｃｈａｎｇｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ
ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｍａｒｋｅｔ. Ｂｙ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｍｏｄｅｌꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ａｎａｌｙｚｅｓ ｔｈｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎ－ｍａｋｉｎｇ
ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｔｗｏ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｆ ｔｒａｆｆｉｃ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔꎬ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｎ ｔｈｅ ｓｃｅｎａｒｉｏ ｗｈｅｒｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｖｅ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｆｏｒ ｃｏｍｍｏｄｉｔｙ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｒａｆｆｉｃ. Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｃｏｓｔ ｏｆ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎｃｒｅａｓｅｓꎬ ｔｈｅ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｂｒｏｕｇｈｔ ｂｙ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｔｔｒａｃｔｅｄ ｂｙ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ
ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｒｅ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｅ ｆｏｒ ｔｈｅ ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ ｃｏｓｔｓꎬ ｗｈｉｃｈ
ｗｅａｋｅｎｓ ｔｈｅ ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｃａｒｒｙ ｏｕｔ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎꎬ ｃａｕｓｉｎｇ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｆｏｃｕｓ
ｏｎ ａｔｔｒａｃｔｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｔｒａｆｆｉｃ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ. Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｔｈｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｆ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｃａｎ ｂｒｉｎｇ ｈｉｇｈｅｒ ｗｅｌｆａｒｅ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓꎬ ｂｕｔ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｃｏｓｔ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ｉｓ
ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ ｈｉｇｈꎬ ｉｔ ｗｉｌｌ ｌｅａｄ ｔｏ ａ ｄｅｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｎ ａ ｂａｌａｎｃｅｄ ｓｔａｔｅ ｂｅｃａｕｓｅ ｔｈｅ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｉｓ ｎｏｔ ｍｏｔｉｖａｔｅｄ ｔｏ ｃａｒｒｙ ｏｕｔ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ. Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ
ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ｗｅ ｐｕｔ ｆｏｒｗａｒｄ ｔｈｒｅｅ ｃｏｕｎｔｅｒｍｅａｓｕｒｅｓ ｔｏ ｒｅｄｕｃｅ ｔｈｅ ｔｈｒｅｓｈｏｌｄ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎꎬ
ｉｍｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｐｌａｔｆｏｒｍ ｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎ ｔｈｅ ｓｃａｌｅ ｏｆ ｃｏｍｍｏｄｉｔｙ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃｉｒｃｕｌａｔｉｏｎ. Ｔｈｒｏｕｇｈ ｓｔｒｕｃｔｕｒａｌ ｏｐｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｎ ｂｏｔｈ ｓｉｄｅｓ ｏｆ ｓｕｐｐｌｙ ａｎｄ ｄｅｍａｎｄꎬ ｗｅ
ｃａｎ ｓｔｉｍｕｌａｔｅ ｔｈｅ ｓｙｎｅｒｇｙ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｒａｆｆｉｃ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ａｎｄ ａｃｈｉｅｖｅ ｔｈｅ ｇｏａｌ ｏｆ
ｉｍｐｒｏｖｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｗｅｌｆａｒｅ.
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