
山东大学学报(理学版)２０２５ 年 ９ 月 第 ６０ 卷 第 ９ 期
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｈａｎｄｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ(Ｎａｔｕｒａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ)ꎬ Ｖｏｌ.６０ꎬ Ｎｏ.９ꎬ ２０２５ ｈｔｔｐ:∥ｌｘｂｗｋ.ｎｊｏｕｒｎａｌ.ｓｄｕ.ｅｄｕ.ｃｎ

收稿日期:２０２４￣１０￣１１ꎻ 网络出版时间:２０２５￣０８￣０４ １０:３５:０５
基金项目:国家自然科学基金资助项目(７１７７１１３９)
第一作者:钟丽(１９８５— )ꎬ女ꎬ讲师ꎬ博士ꎬ研究方向为平台治理. Ｅ￣ｍａｉｌ:ｚｌｅｅ０４＠ ｓｉｎａ.ｃｏｍ
∗通信作者:丁雪峰(１９７４— )ꎬ男ꎬ教授ꎬ博士生导师ꎬ博士ꎬ研究方向为物流与供应链管理. Ｅ￣ｍａｉｌ:ｄｉｎｇｙｕａｎ０３１４＠ １６３.ｃｏｍ

　 文章编号:１６７１￣９３５２(２０２５)０９￣００８７￣１２　 　 　 ＤＯＩ:１０.６０４０ / ｊ.ｉｓｓｎ.１６７１￣９３５２.０.２０２４.３４４

考虑消费者异质的视频平台内容发布策略
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摘要:聚焦于视频平台的内容发布策略选择问题ꎬ考虑消费者在平台偏好和服务偏好方面的双重异质性ꎬ并基于新内容开发

构建了竞争平台在独自发布和联合发布策略下的博弈模型ꎮ 从平台自身和系统整体出发ꎬ深入探讨了最优内容发布策略ꎬ并
设计了有效的协调机制以实现平台与系统策略选择的一致性ꎬ同时分析了内容发布策略选择对订阅价格、广告时长和新内容

投入的影响ꎮ 研究表明ꎬ当单位许可费处于适中水平时ꎬ平台最优内容发布策略选择一致ꎬ否则ꎬ会出现分歧ꎻ在一定条件下ꎬ
适当的收益分配可以保证平台与整体最优策略选择保持一致ꎮ 此外ꎬ在独自发布策略下ꎬ内容创作平台的最优订阅价格及广

告时长总是高于非内容创作平台ꎻ在联合发布策略下ꎬ平台对新内容的投资会降低ꎬ平台的总广告时长也会减少ꎬ同时平台的

订阅价格及广告时长将趋于一致ꎮ 最后ꎬ通过数值仿真发现ꎬ随会员比例、广告费以及转移成本的增加ꎬ平台达成一致性策略

的概率先降低后提高ꎮ
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０　 引言

互联网技术的快速发展使视频平台成为人们生活的重要组成部分ꎬ广泛应用于娱乐消遣、知识分享、商
业营销和文化传播等领域ꎮ 截至 ２０２３ 年 ６ 月ꎬ中国网络视频用户规模达 ９.６２ 亿ꎬ占网民总数的 ９４.８％ꎮ 视

频平台在内容制作与发布过程中面临诸多挑战:(１)伴随用户规模扩大和市场竞争加剧ꎬ平台需投入大量资

源进行原创内容创作和分发ꎻ(２)不同平台间数据不互通、跨平台管理困难ꎬ限制了内容传播和利用ꎻ(３)用
户需求多样化和异质化ꎬ平台难以精准定位目标用户群体ꎬ导致内容推送不准确、客户资源无法共享等问题ꎮ
这些因素不仅影响用户体验ꎬ也制约了平台的健康发展ꎮ 在此背景下ꎬ内容发布模式(独播或联播)成为平

台竞争的重要战略决策问题ꎮ 独播模式通过高品质内容吸引核心用户ꎬ但面临宣传受限和开发风险高的问

题ꎻ联播模式通过资源整合扩大影响力ꎬ但可能导致流量分散和利润损失ꎮ 因此ꎬ如何权衡独播与联播的利

弊以实现绩效最大化ꎬ是值得深入探讨的问题ꎮ
视频平台主要依靠会员订阅费和广告费获取利润ꎮ Ｄｕａｎ 等[１￣２]、Ｗｕ 等[３] 及黎张炎等[４] 仅以订阅或广

告收益的单一收益模式为基础ꎬ从不同角度分析了平台的内容竞争策略ꎮ 然而ꎬ无论是单一订阅收益还是单

一广告收益都无法满足平台长期发展的需要ꎬ采用订阅与广告的混合盈利模式成为平台发展的新趋势ꎮ 李

子庆[５]同时考虑了 ２ 种收益来源ꎬ提出低质量视频平台应提供免费视频节目且选择 ＣＰＣ 广告定价模式ꎬ而
高质量视频平台应提供收费视频节目ꎮ 李稚等[６]以混合收益模式为基础ꎬ建立连续时间收益模型并分析了

最优的收费策略和免费策略ꎮ 面对不同客户群体ꎬ内容发布策略成为视频平台应对市场竞争的重要手段ꎮ
Ｍａｎｔｅｎａ 等[７]、曹鑫杰等[８]、Ｃｈｉａｎｇ 等[９]以及 Ｓｔｅｎｎｅｋ[１０]指出独家发行可能更有利于平台竞争以及内容投资

等ꎮ 陈敬贤等[１１]以转授权策略为主ꎬ研究了不同反盗版水平下ꎬ数字产品的最优内容分销策略ꎮ 基于以上

单一策略的研究ꎬＣｕｎｔｚ 等[１２]、Ｗｕ 等[３]对比分析了内容独占和联合发布 ２ 种策略ꎬ发现联合发布可以诱导

内容供应商投入更高质量的内容ꎬ而独家发行在大多数情况下都更有利于平台提高价格和利润ꎮ 为更好地

应对市场竞争ꎬ平台也在内容制作、客户管理、销售价格等方面寻求有效对策ꎮ 张荣华[１３] 集中考虑内容竞

争ꎬ分析了差异化内容比例和交叉网络外部性对平台利润的影响ꎬ揭示了平台的独有内容策略的优势ꎮ 张诗

纯等[１４]、Ｃｈｅｎｇ 等[１５]聚焦于价格竞争ꎬ且均采用会员和广告并存的双边定价模式ꎬ分析发现ꎬ平台需保持较

高的会员专享视频数量ꎬ尽可能通过专享视频吸引观众ꎻ且后者考虑了视频点播技术ꎬ分析表明ꎬ平台向广告

商收取的最优价格随广告负效用程度递减ꎬ而向观众收取的最优价格随广告负效用程度呈凸形ꎮ 尹鹏等[１６]

集中研究了视频平台的用户生成内容(ｕｓｅｒ￣ｇｅｎｅｒａｔｅｄ ｃｏｎｔｅｎｔꎬ ＵＧＣ)投资ꎬ提出平台投资 ＵＧＣ 时ꎬ其投资量

仅与 ＵＧＣ 的市场效用有关ꎮ 蒋忠中等[１７]综合研究了在线视频供应链的模式选择对平台的质量和价格优化

决策的影响ꎬ提出了一种新的视频供应链模式———分账模式ꎮ 此外ꎬ自多平台播放策略出现后ꎬ版权竞争也

逐渐成为平台竞争的关注点ꎮ 李稚等[１８]、Ａｍａｌｄｏｓ 等[１９]就版权问题从理论上探讨了合作时出版商应采取的

定价和内容共享策略ꎮ Ｅｖｅｎｓｅｎ 等[２０]采用扩大受众规模的定向技术ꎬ并分析了该目标技术对数字平台竞争

的重要性ꎮ
综上ꎬ现有文献的研究视角相对单一ꎬ未能全面考虑消费者偏好的多重异质性以及现有平台混合收益模

式这一复杂的现实背景ꎮ 在该复杂背景下ꎬ内容创作平台针对新开发内容是选择独播还是与竞争对手联播ꎬ
仍是一个亟待解决的问题ꎮ 基于此ꎬ本文同时考虑平台免费订阅和付费订阅 ２ 种盈利模式ꎻ其次ꎬ充分考虑

消费者对服务内容(广告时长、内容价值)的异质性以及对平台偏好的异质性特征ꎻ最后ꎬ本文不仅分析了视

频平台独自发布和联合发布策略的绩效差异ꎬ还深入探讨了如何设计有效的协调机制ꎬ保证竞争平台持有相

同的最优策略ꎬ为视频平台内容制作与发布策略提供一定理论指导ꎮ

１　 模型描述

１.１　 平台

考虑由 ２ 个视频平台所组成的双寡头竞争市场ꎬｉ 表示视频平台ꎬｉ ＝ １ꎬ２ꎮ 平台的一边是消费者ꎬ另一边

是广告商ꎬ平台创作并发布媒体内容ꎬ采用混合盈利模式ꎬ即订阅模式和广告模式并存ꎮ 在订阅模式下ꎬ平台
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向消费者收取订阅费 ｐｉ 后ꎬ提供未插入广告的内容ꎻ而在广告模式下ꎬ平台向所有消费者免费提供广告时长

为 Ｔｉ 的内容ꎬ从而向广告商收取广告费ꎬ此时平台向广告商收取的单位广告费用为 βꎮ
假设 ２ 个平台现有内容的基本价值均为 ｖꎬ且内容存在一定程度的重叠ꎬ重叠度为 δꎮ 仅考虑其中一个

平台(平台 １)拥有独立开发新内容的能力ꎬ而另一个平台(平台 ２)因资金及能力限制不具备这种能力ꎮ 假

设平台 １ 新开发内容的价值为 θｃꎬ开发成本为 Ｆ(θｃ)＝
ｋθ２

ｃ

２
ꎮ 在内容发布方面ꎬ平台可以采用独自发布和联合

发布 ２ 种策略(分别用上标 Ｅ、Ｊ 表示)ꎬ即平台 １ 独自开发新内容并独自发布或与平台 ２ 联合发布ꎮ
平台的博弈顺序如下:首先ꎬ平台 ２ 决定是否参与新内容的联合发布ꎻ然后ꎬ平台 １ 和 ２ 根据平台 ２ 的内容

发布策略ꎬ基于利润最大化原则决策各自的广告时长 Ｔｉ、会员订阅价格 ｐｉꎬ同时平台１ 还需决策内容的投资量 θｃꎮ
１.２　 消费者效用

由于平台之间的内容差异ꎬ消费者对平台的选择具有异质性ꎮ 因此消费者会选择加入不同的平台(即
单归属ꎬ用上标 Ｓ 表示)ꎬ也有可能同时加入多个平台(多归属ꎬ用上标 Ｍ 表示)ꎮ 本文采用 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型来

刻画消费者对平台偏好的异质性[２２￣２４]ꎬ即距离平台越近ꎬ表示消费者越偏好该平台ꎮ 消费者的位置用 ｘ 表

示ꎬ均匀分布在[０ꎬ１]区间ꎬ２ 个平台分别位于 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 线的两端ꎮ
消费者对服务偏好也具有异质性ꎮ 在平台的混合盈利模式下ꎬ消费者偏好选择订阅内容或观看广告ꎬ因

此基于消费者对服务偏好的不同ꎬ可将其分为会员和非会员 ２ 类(分别用下标 ｍ 和 ｆ 表示)ꎬ其中会员比例

为 αꎬ ０≤α≤１ꎮ 消费者若选择订阅服务ꎬ则向平台支付订阅费 ｐｉ 获取未插入广告的内容ꎻ若选择广告服务ꎬ
消费者需要观看 Ｔｉ 时长的广告以免费获取内容ꎮ 同时ꎬ由于消费者总是厌恶广告ꎬ因此广告会对其产生负

外部性ꎬ即广告在传播过程中对消费者、社会或市场造成的不利影响ꎮ
平台 ｉ 的会员消费者在单归属和多归属情形下的总效用分别为:

Ｕ Ｓ
ｍ１ ＝ ｖ＋φ１θｃ－ｐ１－ｔｘꎬ (１)

Ｕ Ｓ
ｍ２ ＝ ｖ＋φ２θｃ－ｐ２－ｔ(１－ｘ)ꎬ (２)

ＵＭ
ｍ ＝ ２(１－δ)ｖ＋ｍｉｎ{φ１＋φ２ꎬ１}θｃ－ｔ－ｐ１－ｐ２ꎬ (３)

其中ꎬφｉ 表示平台 ｉ 是否发布新开发内容 θｃ 的指标ꎬφｉ ＝ ０ꎬ１ 分别表示平台 ｉ 不发布新内容和发布新内容ꎻ
ｍｉｎ{φ１＋φ２ꎬ１}说明消费者多归属不会带来重复内容的累积体验ꎬ即新开发内容 θｃ 只能体验 １ 次ꎮ 消费者

从一个平台转向另一个平台时ꎬ往往需要投入一定时间、精力、经济、心理等成本ꎬｔ 表示转移成本ꎬ ｔ≥０ꎮ 在

视频平台的运营中ꎬ转移成本是提升用户忠诚度、构建竞争壁垒和实现平台间合作的重要工具ꎮ
同理ꎬ平台 ｉ 非会员消费者分别在单归属和多归属情形下的总效用分别为:

ＵＳ
ｆ １ ＝ ｖ＋φ１θｃ－ｔｘ－Ｔ１ꎬ (４)

ＵＳ
ｆ ２ ＝ ｖ＋φ２θｃ－ｔ(１－ｘ)－Ｔ２ꎬ (５)

ＵＭ
ｆ ＝ ２(１－δ)ｖ＋ｍｉｎ{φ１＋φ２ꎬ１}θｃ－ｔ－Ｔ１－Ｔ２ꎮ (６)

本文用广告时长 Ｔｉ 来刻画广告负效用的大小ꎬ并假设单位广告负效用为 １ꎮ
由于非会员消费者在平台之间的转移成本较低ꎬ所以本文假设非会员消费者均选择多归属ꎮ 由于订阅

成本较高ꎬ消费者一般不会同时开通多个平台的会员ꎬ因此本文考虑假设会员用户选择单归属ꎮ
设 ｘ１２是 ２ 个平台会员用户之间的无差异点ꎬ即当消费者位于 ｘ＝ ｘ１２时ꎬＵ ｓ

ｍ１ ＝Ｕｓ
ｍ２ꎮ 如图 １(ａ)所示ꎬ位于

[０ꎬｘ１２]和[ｘ１２ꎬ１]区间的会员用户分别单归属于平台 １ 和平台 ２ꎻ设 ｘｉ 是对平台 ｉ 非会员用户多归属与单归

属的无差异点ꎬ即当消费者位置 ｘ＝ ｘｉ 时ꎬＵＭ
ｆ ＝Ｕｓ

ｆｊꎬ ｉꎬｊ∈{１ꎬ２}且 ｉ≠ｊꎻ如图 １(ｂ)所示ꎬ区间[０ꎬｘ１]的消费者

是平台 １ 的非会员用户ꎬ区间[ｘ２ꎬ１]的消费者是平台 ２ 的非会员用户ꎮ

图 １　 消费者归属选择
Ｆｉｇ.１　 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｈｏｍｉｎｇ ｃｈｏｉｃｅ
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　 　 平台 ｉ 的会员数量为

ｑｍ１ ＝ ｘ１２ ＝
１
２
＋
(φ１－φ２)θｃ－ｐ１＋ｐ２

２ｔ
ꎬ (７)

ｑｍ２ ＝ １－ｘ１２ ＝
１
２
＋
(φ２－φ１)θｃ＋ｐ１－ｐ２

２ｔ
ꎮ (８)

平台 ｉ 的非会员数量为

ｑｆ １ ＝ ｘ１ ＝
(１－２δ)ｖ＋(ｍｉｎ{φ１＋φ２ꎬ１}－φ２)θｃ－Ｔ１

ｔ
ꎬ (９)

ｑｆ ２ ＝ １－ｘ２ ＝
(１－２δ)ｖ＋(ｍｉｎ{φ１＋φ２ꎬ１}－φ１)θｃ－Ｔ２

ｔ
ꎮ (１０)

本文使用的主要参数及其含义如表 １ 所示ꎮ
表 １　 主要参数及其含义

Ｔａｂｌｅ １　 Ｍａｉｎ ｐａｒａｍｅｔｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅｉｒ ｍｅａｎｉｎｇｓ
参数 含义 参数 含义

ｖ 平台现有内容的基本效用(不包括新开发内容) ｘ 消费者位置

θｃ 新开发内容的价值 α 会员比例ꎬ０≤α≤１

δ ２ 个平台的内容重叠度ꎬ ０<δ<１ / ２ β 平台向广告商收取的单位广告时长费用ꎬ β>０
φｉ 平台 ｉ 是否发布新开发内容ꎬ φｉ ＝ ０ꎬ１ Ｔｉ 平台 ｉ 内容的广告时长

ｐｉ 平台 ｉ 的会员订阅价格 ｋ 开发成本系数ꎬｋ>０

ｔ 转移成本ꎬｔ≥０ ρ 单位内容价值的许可费ꎬρ>０

　 　 本文作出如下假设:
(１)一般情况下ꎬ由于多归属消费者从 ２ 个平台中获得的内容价值总是比从 １ 个平台获得的更大ꎬ即

２(１－２δ)ｖ>ｖꎬ因此本文假设 ０<δ<１ / ２ꎮ
(２)为保证模型均衡解的存在、唯一和非负性ꎬ本文假设

ｋ≥２ｔα＋(１－α)(３ｔ＋ｖ－２ｖδ)β
６ｔ２

ꎬ　 ρ≤ ２ｋｔ２α＋(１－α)(１－２δ) ２ｖ２βｋ
４ｔ

ꎮ

２　 模型建立与均衡分析

２.１　 独自发布策略(Ｅ)
在策略 Ｅ 下ꎬ平台 １ 开发新内容 θｃ 但选择独自发布ꎬ即 φ１ ＝ １ꎬ φ２ ＝ ０ꎬ产生的内容开发成本为 Ｆ(θｃ)ꎮ

平台收入由 ２ 部分构成:会员订阅收入和非会员广告收入ꎮ 因此ꎬ在策略 Ｅ 下各平台的利润函数分别为

πＥ
１ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－

ｋθ２
ｃ

２
ꎬ (１１)

πＥ
２ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２ꎮ (１２)

定理 １　 在策略 Ｅ 下ꎬ平台 ｉ 的均衡结果为

ｐＥ∗
１ ＝ ６ｋｔ２－(１－α)β[３ｔ－(１－２δ)ｖ]

６ｋｔ－α－３(１－α)β
ꎬ

ｐＥ∗
２ ＝ ６ｋｔ２－２ｔα－(１－α)β[３ｔ＋(１－２δ)ｖ]

６ｋｔ－α－３(１－α)β
ꎻ

ｑＥ∗
ｍ１ ＝ ６ｋｔ２－(１－α)β[３ｔ－(１－２δ)ｖ]

２ｔ[６ｋｔ－α－３(１－α)β]
ꎬ

ｑＥ∗
ｍ２ ＝ ６ｋｔ２－２ｔα－(１－α)β[３ｔ＋(１－２δ)ｖ]

２ｔ[６ｋｔ－α－３(１－α)β]
ꎻ
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ｑＥ∗
ｆ１ ＝ ３ｔα＋(６ｋｔ－α)(１－２δ)ｖ

２ｔ[６ｋｔ－α－３(１－α)β]
ꎬ　 ｑＥ∗

ｆ２ ＝(１－２δ)ｖ
２ｔ

ꎻ

Ｔ Ｅ∗
１ ＝ ３ｔα＋(６ｋｔ－α)(１－２δ)ｖ

２[６ｋｔ－α－３(１－α)β]
ꎬ　 Ｔ Ｅ∗

２ ＝(１－２δ)ｖ
２

ꎬ 　 θＥ∗
ｃ ＝ ３[ ｔα＋(１－α)(１－２δ)βｖ]

６ｋｔ－α－３(１－α)β
ꎻ

πＥ∗
１ ＝ ９ｋ２ ｔ(２ｔ２α＋(１－α)(１－２δ) ２ｖ２β)

[６ｋｔ－α－３(１－α)β] ２ －α(１－α)β(α－２(１－α)β)(３ｔ－(１－２δ)ｖ)
２

４ｔ [６ｋｔ－α－３(１－α)β] ２

＋６ｋ[(１－α)(１－２δ)βｖ(４ｔα－(２α＋３(１－α)βｔ)(１－２δ)ｖ)－３ｔα(α－４(１－α)β)]
４ [６ｋｔ－α－３(１－α)β] ２ ꎬ

πＥ∗
２ ＝(１－α)(１－２δ) ２ｖ２β (６ｋｔ－α－３(１－α)β) ２＋２α [６ｋｔ２－２ｔα－３(１－α)βｔ＋(１－α)(１－２δ)ｖβ] ２

４ｔ [６ｋｔ－α－３(１－α)β] ２ ꎮ

２.２　 联合发布策略(Ｊ)
在策略 Ｊ 下ꎬ平台 １ 开发新内容 θｃ 并将新内容授权给平台 ２ꎬ与平台 ２ 联合发布此内容ꎬ即 φ１ ＝ １ꎬ

φ２ ＝ １ꎮ 同时ꎬ平台 １ 将向平台 ２ 收取内容许可费 Ｌ(θｃ)＝ ρθｃꎬ ρ 表示单位内容价值许可费ꎮ 因此ꎬ各平台选

择策略 Ｊ 时的利润函数为

πＪ
１ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－

ｋθ２
ｃ

２
＋ρθｃꎬ (１３)

πＪ
２ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２－ρθｃꎮ (１４)

定理 ２　 在策略 Ｊ 下ꎬ平台 ｉ 的均衡结果为

ｐＪ∗
１ ＝ｐ Ｊ∗

２ ＝ ｔꎻ　 ｑＪ∗
ｍ１ ＝ｑＪ∗

ｍ２ ＝
１
２
ꎻ　 ｑＪ∗

ｆ１ ＝ｑ Ｊ∗
ｆ ２ ＝(１－２δ)ｖ

２ｔ
ꎻ　 Ｔ Ｊ∗

１ ＝Ｔ Ｊ∗
２ ＝(１－２δ)ｖ

２
ꎻ　 θ Ｊ∗

ｃ ＝ ρ
ｋ
ꎻ

πＪ∗
１ ＝ ２ｋｔ２α＋(１－α)(１－２δ) ２ｖ２βｋ＋２ｔρ２

４ｋｔ
ꎬ　 πＪ∗

２ ＝ ２ｋｔ２α＋(１－α)(１－２δ) ２ｖ２βｋ－４ｔρ２

４ｋｔ
ꎮ

３　 策略分析

３.１　 平台角度内容发布策略选择

命题 １　 (１)当 ０< ρ≤ρ１ 时ꎬ πＥ∗
１ >πＪ∗

１ ꎻ当 ρ１< ρ≤􀭰ρ 时ꎬ πＥ∗
１ <πＪ∗

１ ꎻ

(２) 当 ０< ρ≤ρ２ 时ꎬ πＥ∗
２ <πＪ∗

２ ꎻ当 ρ２< ρ≤􀭰ρ 时ꎬ πＥ∗
２ >πＪ∗

２ ꎮ

其中ꎬρ１ ＝
ｋ( ｔα＋ｖβ(１－α)(１－２δ))[ ｔα(－２α－３(１－α)β)－(４α＋９(１－α)β)ｖβ(１－α)(１－２δ)＋６ｋｔ( ｔα＋３ｖβ(１－α)(１－２δ))]

２ｔ (６ｋｔ－α－３(１－α)β) ２ ꎬ

ρ２ ＝
ｋα( ｔα＋ｖβ(１－α)(１－２δ))(１２ｋｔ２－３ｔα－６ｔ(１－α)β－ｖβ(１－α)(１－２δ))

２ｔ (６ｋｔ－α－３(１－α)β) ２ ꎬ 􀭰ρ＝
２ｋｔ２α＋(１－α)(１－２δ) ２ｖ２βｋ

４ｔ
ꎮ

命题 １ 说明平台的内容发布策略选择主要与许可费 ρ 相关ꎮ 例如ꎬ爱奇艺与腾讯视频曾在版权许可费

适中时ꎬ通过版权置换的方式联合宣推«亲爱的ꎬ热爱的»ꎬ从而实现流量和收益的提升ꎮ 然而ꎬ当面临高昂

的版权许可费时ꎬ爱奇艺则逐步加大自制内容的开发力度ꎮ 以«隐秘的角落»«警察荣誉»等自制剧为例ꎬ这
些作品不仅降低了平台对高成本版权内容的依赖ꎬ还通过高质量的内容提升了平台的核心竞争力ꎮ

对于平台 １ 而言ꎬ当许可费在较小范围内时ꎬ平台 １ 更加偏好独自发布内容(图 ２(ａ)中区域①)ꎬ仅当许

可费较高时ꎬ平台 １ 才有动机将内容授权给平台 ２ 从而联合发布内容(图 ２(ａ)中区域②)ꎮ 相反ꎬ平台 ２ 仅

当许可费较低时才愿意与平台 １ 就内容发布进行合作(图 ２(ｂ)中区域③)ꎬ否则平台 ２ 将不参与新内容发布

(图 ２(ｂ)中区域④)ꎮ 因为收取版权许可费可以降低平台 １ 的内容开发成本ꎬ所以许可费越高平台 １ 越有动

机与平台 ２ 合作ꎻ相反ꎬ许可费增加了平台 ２ 的成本ꎬ只有增加的费用不超过增加的收益ꎬ平台 ２ 才有动机与

平台 １ 合作ꎮ 因此ꎬ二者就许可费进行竞争和博弈ꎬ所以企业应根据自身创作能力和市场竞争情况合理调整

许可费策略ꎬ以平衡合作与独立运营的收益ꎮ
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图 ２　 各平台内容发布策略选择
Ｆｉｇ.２　 Ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｔｅｎｔ ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｆｏｒ ｖａｒｉｏｕｓ ｐｌａｔｆｏｒｍｓ

　 　 命题 ２　 (１)仅当 ０<β< ｔα
３ｖ(１－α)(１－２δ)

且 ρ１<ρ<ρ２ 时ꎬπＪ∗
１ >πＥ∗

１ ꎬ πＪ∗
２ >πＥ∗

２ ꎬ即平台 １ 与平台 ２ 最终达

成联合发布共识ꎻ

(２)仅当 β> ｔα
３ｖ(１－α)(１－２δ)

且 ρ２< ρ < ρ１ 时ꎬπＥ∗
１ >πＪ∗

１ ꎬ πＥ∗
２ >πＪ∗

２ ꎬ即平台 １ 与平台 ２ 一致选择独自发布

策略ꎻ
(３)当 ０<ρ<ｍｉｎ{ρ１ꎬρ２}时ꎬπＥ∗

１ >πＪ∗
１ ꎬ πＥ∗

２ <πＪ∗
２ ꎻ当 ｍａｘ{ρ１ꎬρ２}<ρ<􀭰ρ 时ꎬπＥ∗

１ <πＪ∗
１ ꎬ πＥ∗

２ >πＪ∗
２ ꎬ即平台 １

与平台 ２ 存在策略分歧ꎮ
　 　 命题 ２ 表明ꎬ仅当广告费 β 较小且许可费 ρ 适中时(如图 ３ 中区域⑧)ꎬ平台 １ 和平台 ２ 均愿意选择联合

发布策略(ＪꎬＪ)ꎬ均能够获得比独自发布内容更高的利润ꎬ因此平台均选择联合发布策略ꎬ如腾讯视频与抖音

达成合作协议ꎬ允许抖音用户对其作品进行二次创作和分享ꎮ 因为广告费越低ꎬ２ 个平台才同时有动机从内

容订阅中获得更高利润或降低内容成本ꎮ 当广告费 β 较高且许可费 ρ 适中时(如图 ３ 中区域⑥)ꎬ平台 １ 和

平台 ２ 均愿意选择独自发布策略(ＥꎬＥ)ꎬ均能够获得比联合发布更高的利润ꎮ 此外ꎬ由图 ３ 可知ꎬ在区域⑤
和⑦中ꎬ平台倾向于与竞争对手采取相反的策略ꎬ难以达成内容发布策略上的共识ꎮ 因此ꎬ企业需重视联合

推广与独立运营的平衡ꎬ根据广告收入水平灵活调整策略:在广告收入较低时ꎬ联合发布可以实现成本分摊

和资源共享ꎻ而在广告收入较高时ꎬ独自发布则有助于提升平台的自主性和收益ꎮ

图 ３　 平台最优内容发布策略选择组合
Ｆｉｇ.３　 Ｏｐｔｉｍａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎ ｆｏｒ ｔｈｅ ｐｌａｔｆｏｒｍ

３.２　 考虑策略共识下内容发布策略分析

由于 ２ 个平台的内容发布策略具有关联性ꎬ仅能同时采用独立发布策略或联合发布策略ꎬ不存在一个平

台采用独立发布策略另一个平台采用联合发布策略的情形ꎮ 因此ꎬ为保证两平台在策略不一致区域(图 ３
区域⑤和⑦)能够达成共识ꎬ可以基于系统利润最优下的策略选择采用协调方法使平台在不损害自身利益

的前提下达成内容发布策略上的一致ꎮ
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命题 ３　 当 ０< ρ≤ρ３ 时ꎬ πＥ∗
１ ＋πＥ∗

２ <πＪ∗
１ ＋πＪ∗

２ ꎻ当 ρ３<ρ≤􀭰ρ 时ꎬπＥ∗
１ ＋πＥ∗

２ >πＪ∗
１ ＋πＪ∗

２ ꎬ其中

ρ３ ＝
ｋ(ｔα＋ｖβ(１－α)(１－２δ))[ｔα(－４α－９(１－α)β)＋(２α＋９(１－α)β)ｖβ(１－α)(１－２δ)＋１８ｋｔ(ｔα－ｖβ(１－α)(１－２δ))]

２ｔ(６ｋｔ－α－３(１－α)β)２ ꎮ

　 　 命题 ３ 从市场整体视角比较了不同内容发布策略下系统利润的大小ꎮ 可见ꎬ当许可费 ρ 相对较低(图 ４
中区域⑨)时ꎬ平台均采用联合发布策略使得系统总利润更高ꎬ即系统更偏好联合发布策略ꎬ通过整合双方

的资源和渠道优势ꎬ有效提升了内容的传播范围和影响力ꎬ促进了全产业链运营ꎮ 联合发布策略使得双方在

内容制作、推广和收益分配上实现了双赢的效果ꎻ当 ρ 相对较高(图 ４ 中区域⑩)时ꎬ平台均采用独立发布策

略对系统更有利ꎬ即系统更偏好独立发布策略ꎬ当视频平台在面临高昂版权费用时ꎬ会选择加大自制内容的

投入ꎬ不仅可以降低版权成本ꎬ还提升了平台的核心竞争力ꎮ 综上ꎬ视频平台应根据版权许可费灵活调整内

容发布策略ꎬ以实现系统利润的最大化ꎮ 同时ꎬ企业需注重内容生态建设ꎬ优化资源配置ꎬ关注市场动态ꎬ探
索多元化盈利模式ꎬ以应对复杂多变的市场环境ꎬ推动可持续发展ꎮ

图 ４　 整体最优内容发布策略选择
Ｆｉｇ.４　 Ｏｖｅｒａｌｌ ｏｐｔｉｍａｌ ｃｏｎｔｅｎｔ ｐｕｂｌｉｓｈｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ

　 　 推论 １　 (１)当系统偏好联合发布策略时ꎬ若 ０< ρ≤ｍｉｎ{ρ１ꎬρ３}ꎬ平台 １ 偏好独自发布策略ꎻ若 ρ２< ρ≤
ρ３ꎬ平台 ２ 偏好独自发布策略ꎻ

(２)当系统偏好独自发布策略时ꎬ若 ｍａｘ{ρ１ꎬρ３}< ρ≤􀭰ρꎬ平台 １ 偏好联合发布策略ꎻ若 ρ３< ρ≤ ρ２ꎬ平台 ２
偏好联合发布策略ꎮ
　 　 推论 １ 表明ꎬ平台的最优内容发布策略选择与系统目标存在分歧问题ꎮ 首先ꎬ当许可费 ρ 适中时(图 ５
中区域􀃊􀁉􀁕和􀃊􀁉􀁘)ꎬ平台与整体的策略选择一致ꎬ且在广告费 β 较小时(图 ５ 中区域􀃊􀁉􀁘)ꎬ平台与整体一致选择

联合发布策略ꎻ在广告费 β 较大时(图 ５ 中区域􀃊􀁉􀁕)ꎬ平台与整体一致选择独自发布策略ꎮ 其次ꎬ在其他条件

下ꎬ平台与整体策略选择存在分歧ꎮ 当系统的最优策略是联合发布策略时ꎬ若许可费 ρ 较低(图 ５ 中区域

􀃊􀁉􀁓)时ꎬ平台 １ 选择独自发布策略更有利ꎬ因为许可费 ρ 较小降低了平台 １ 联合发布的动机ꎬ此时平台 １ 与系

统目标产生分歧ꎻ若许可费 ρ 相对较高(图 ５ 中区域􀃊􀁉􀁗)ꎬ此时平台 ２ 选择独自发布策略利润更高ꎬ因为较高

的许可费增大了其内容发布成本ꎬ因此平台 ２ 与系统目标也存在分歧ꎮ 此外ꎬ当系统最优策略是独自发布策

略时ꎬ由于较高的 ρ 值(图 ５ 中区域􀃊􀁉􀁖)使得平台 １ 获得更高收益ꎬ平台 １ 的最优策略是联合发布ꎬ此时平台

１ 与系统目标存在分歧ꎻ当许可费 ρ 相对较低(图 ５ 中区域􀃊􀁉􀁔)ꎬ提高了平台 ２ 联合发布的动机ꎬ此时平台 ２
与整体目标存在分歧ꎮ
　 　 由推论 １ 可见ꎬ平台 １ 和平台 ２ 的最优内容发布策略选择均与市场整体目标存在分歧ꎬ其最优策略不一

定使市场整体利润达到最优ꎬ因此可以设置协调机制ꎬ对 ２ 个平台的利润进行改善ꎬ使得平台的策略选择与

市场整体的策略选择一致ꎮ
由推论 １ 可知ꎬ存在 ４ 种分歧情形ꎮ 分歧情形 １:当 ０<ρ≤ｍｉｎ{ρ１ꎬρ３}时系统偏好联合发布策略ꎬ平台 １

偏好独自发布策略ꎻ分歧情形 ２:当 ρ２< ρ≤ ρ３ 时系统偏好联合发布策略ꎬ平台 ２ 偏好独自发布策略ꎻ分歧情

形 ３:当 ｍａｘ{ρ１ꎬρ３} <ρ≤􀭰ρ 时系统偏好独自发布策略ꎬ平台 １ 偏好联合发布策略ꎻ分歧情形 ４:当 ρ３<ρ≤ρ２ 时

系统偏好独自发布策略ꎬ平台 ２ 偏好联合发布策略ꎮ 接下来ꎬ分别针对 ４ 种分歧情形进行协调ꎬ促进系统最

优策略和平台最优策略统一以及实现平台和系统利润改善ꎮ
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图 ５　 平台与整体最优策略选择的分歧问题
Ｆｉｇ.５　 Ｄｉｖｅｒｇｅｎｃｅ ｐｒｏｂｌｅｍ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｌａｔｆｏｒｍ ａｎｄ ｏｖｅｒａｌｌ ｏｐｔｉｍａｌ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ

　 　 情形 １　 当 ０< ρ≤ｍｉｎ{ρ１ꎬρ３}时ꎬ平台 １ 选择独自发布策略ꎬ而从整体利润出发ꎬ联合发布策略更有利ꎬ
此时平台 ２ 在联合发布策略更优ꎮ 通过设计平台 ２ 转移支付 Ｆ１ 给平台 １ꎬ保证双方利润均大于独自发布策

略下的利润ꎬ双方都愿意选择联合发布策略ꎮ 此时各平台的利润分别为

πＴ１
１ ＝πＪ∗

１ ＋Ｆ１ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－
ｋθ２

ｃ

２
＋ρθｃ＋Ｆ１ꎬ

πＴ１
２ ＝πＪ∗

１ －Ｆ１ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２－ρθｃ－Ｆ１ꎮ
此时的最优利润满足 πＴ１∗

１ >πＥ∗
１ ꎬ πＴ１∗

２ >πＥ∗
２ ꎮ

求得平台 ２ 支付的固定费用 Ｆ１ 满足Ｆ１∈(Ｆ１１ꎬＦ１２)ꎬ平台 １ 的最优策略由独自发布转为联合发布ꎬ实现

供应链整体利润改善ꎬ其中 Ｆ１１ ＝πＥ∗
１ －πＪ∗

１ ꎬ Ｆ１２ ＝πＪ∗
２ －πＥ∗

１ ꎮ
情形 ２　 当 ρ２< ρ≤ ρ３ 时ꎬ平台 ２ 选择独自发布策略ꎬ而对整体而言ꎬ联合发布策略利润更高ꎬ平台 １ 选

择联合发布策略更优ꎮ 通过设计平台 １ 转移支付 Ｆ２ 给平台 ２ꎬ保证双方利润均大于独自发布策略下的利

润ꎬ双方都愿意选择联合发布策略ꎮ 此时各平台的利润分别为

πＴ２
１ ＝πＪ∗

１ －Ｆ２ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－
ｋθ２

ｃ

２
＋ρθｃ－Ｆ２ꎬ

πＴ２
２ ＝πＪ∗

２ ＋Ｆ２ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２－ρθｃ＋Ｆ２ꎮ
此时的最优利润满足 πＴ２∗

１ >πＥ∗
１ ꎬ πＴ２∗

２ >πＥ∗
２ ꎮ

求得平台 １ 支付的固定费用 Ｆ２ 满足Ｆ２∈(Ｆ２１ꎬＦ２２)ꎬ平台 ２ 的最优策略由独自发布转为联合发布ꎬ实现

供应链整体利润改善ꎬ其中 Ｆ２１ ＝πＥ∗
２ －πＪ∗

２ ꎬ Ｆ２２ ＝πＪ∗
１ －πＥ∗

２ ꎮ
情形 ３　 当 ｍａｘ{ρ１ꎬρ３}< ρ≤ 􀭰ρ 时ꎬ平台 １ 选择联合发布策略ꎬ从市场整体角度出发ꎬ独自发布策略可获

得更高整体利润ꎬ平台 ２ 选择独自发布策略更优ꎮ 通过设计平台 ２ 转移支付 Ｆ３ 给平台 １ꎬ保证双方利润均

大于联合发布策略下的利润ꎬ双方都愿意选择独自发布策略ꎮ 此时各平台的利润分别为

πＴ３
１ ＝πＥ∗

１ ＋Ｆ３ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－
ｋθ２

ｃ

２
＋Ｆ３ꎬ

πＴ３
２ ＝πＥ∗

２ －Ｆ３ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２－Ｆ３ꎮ
此时的最优利润满足 πＴ３∗

１ >πＪ∗
１ ꎬ πＴ３∗

２ >πＪ∗
２ ꎮ

求得平台 ２ 支付的固定费用 Ｆ３ 满足Ｆ３∈(Ｆ３１ꎬＦ３２)ꎬ平台 １ 的最优策略由联合发布转为独立发布ꎬ实现

供应链整体利润改善ꎬ其中 Ｆ３１ ＝πＪ∗
１ －πＥ∗

１ ꎬ Ｆ３２ ＝πＥ∗
２ －πＪ∗

１ ꎮ
情形 ４　 当 ρ３<ρ≤ρ２ 时ꎬ平台 ２ 选择联合发布策略ꎬ而对系统整体而言ꎬ选择独自发布策略利润更优ꎬ平

台 １ 选择独自发布策略更优ꎮ 通过设计平台 １ 转移支付 Ｆ４ 给平台 ２ꎬ保证双方利润均大于联合发布策略下

的利润ꎬ双方都愿意选择独自发布策略ꎮ 此时各平台的利润分别为

πＴ４
１ ＝πＥ∗

１ －Ｆ４ ＝αｐ１ｑｍ１＋(１－α)βＴ１ｑｆ１－
ｋθ２

ｃ

２
－Ｆ４ꎬ

πＴ４
２ ＝πＥ∗

２ ＋Ｆ４ ＝αｐ２ｑｍ２＋(１－α)βＴ２ｑｆ２＋Ｆ４ꎮ
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此时的最优利润满足:πＴ４∗
１ >πＪ∗

１ ꎬ πＴ４∗
２ >πＪ∗

２ ꎮ
求得平台 １ 支付的固定费用 Ｆ４ 满足Ｆ４∈(Ｆ４１ꎬＦ４２)ꎬ平台 ２ 的最优策略由联合发布转为独立发布ꎬ实现

供应链整体利润改善ꎬ其中 Ｆ４１ ＝πＪ∗
２ －πＥ∗

２ ꎬ Ｆ４２ ＝πＥ∗
１ －πＪ∗

２ ꎮ
３.３　 内容发布策略的影响分析

命题 ４　 (１)独自发布策略下 ｐＥ∗
１ >ｐＥ∗

２ ꎬ ＴＥ∗
１ >Ｔ Ｅ∗

２ ꎻ(２)联合发布策略下 ｐＪ∗
１ ＝ｐＪ∗

２ ꎬ Ｔ Ｊ∗
１ ＝Ｔ Ｊ∗

２ ꎮ
命题 ４ 表明ꎬ独自发布策略下ꎬ平台 １ 的最优会员订阅价格及广告时长均高于平台 ２ꎬ而在联合发布策

略下ꎬ２ 个平台的均衡价格和最优广告时长相等ꎮ 在独自发布策略下ꎬ一方面ꎬ由于平台 １ 在开发新内容时

投入大量成本ꎬ所以需要提高订阅价格来平衡成本ꎻ另一方面ꎬ平台 １ 独自发布新内容会提高其内容竞争优

势ꎬ更有利于吸引消费者加入ꎬ所以支持较高的订阅价格及广告时长以增加利润ꎬ凭借高质量的内容和独家

版权ꎬ吸引了大量付费用户ꎮ 反之ꎬ对于平台 ２ꎬ由于缺乏内容优势而降低了对消费者的吸引力ꎬ所以需要降

低订阅价格及广告时长以吸引更多消费者加入ꎮ 联合发布策略的核心在于通过资源共享和成本分摊来提升

市场整体运营效率ꎮ 在这种模式下ꎬ２ 个平台通过协商制定统一的订阅价格和广告策略ꎬ以最大化双方的收

益ꎮ 例如ꎬ美国流媒体平台 Ｎｅｔｆｌｉｘ 和 Ｐａｒａｍｏｕｎｔ＋在联合推广内容时ꎬ通过统一的广告策略来提高广告的曝

光率和收益ꎬ同时避免因价格差异导致用户流失ꎮ 因此ꎬ企业应关注会员与广告收入的平衡ꎬ通过高质量内

容和优化用户体验提升会员续费率ꎬ同时合理控制广告投放ꎬ以实现收入多元化ꎮ
命题 ５ 　 对比独自发布和联合发布策略: ( １) ｐＥ∗

１ > ｐＪ∗
１ ꎬ ｐＥ∗

２ < ｐＪ∗
２ ꎻ ( ２) Ｔ Ｅ∗

１ > Ｔ Ｊ∗
１ ꎬ Ｔ Ｅ∗

２ ＝ Ｔ Ｊ∗
２ ꎻ

(３)θ Ｅ∗
ｃ >θ Ｊ∗

ｃ ꎮ
命题 ５ 表明ꎬ相较于独自发布ꎬ达成联合发布策略后ꎬ平台 １ 的均衡价格以及最优广告时长均会降低ꎬ而

平台 ２ 的均衡价格增加ꎬ最优广告时长不变ꎮ 这是由于在联合发布策略下ꎬ平台 １ 新增了收益来源ꎬ即内容

许可费ꎬ因此平台 １ 可以适当降低订阅收益和广告收益以吸引更多消费者加入ꎻ而对于平台 ２ꎬ联合发布增

加了平台的内容成本ꎬ所以平台 ２ 会提高订阅价格以平衡增加的内容成本ꎬ而消费者本身厌恶广告ꎬ所以通

过增加广告时长来提高收益的方法对平台是不利的ꎮ 此外ꎬ选择联合发布策略后ꎬ平台 １ 会减少对新内容 θｃ

的投资ꎮ 由于联合发布会提高平台的内容重叠度ꎬ从而降低平台利润ꎬ因此降低了平台 １ 投资新内容的动

机ꎮ 平台应根据联合发布的特点灵活调整定价及广告策略ꎬ优化内容投资决策ꎬ平衡成本与收益ꎬ并重视用

户体验ꎬ以实现资源利用效率的最大化和可持续发展ꎮ

４　 数值仿真

本节通过数值分析检验会员比例 α、广告费 β、转移成本 ｔ 对平台和系统进行策略转变的单位许可费临

界值 ρｊ( ｊ＝ １ꎬ２ꎬ３)的影响ꎮ 在基本约束条件下ꎬ首先令 δ＝ ０.２５ꎬ β＝ ０.１ꎬ ｖ＝ ３ꎬ ｋ＝ １ꎬ ｔ＝ ０.７ꎬ分别讨论 ２ 个平

台和系统转变内容发布策略的单位许可费临界值 ρｊ 随会员比例 α 的变化ꎬ结果如图 ６ 所示ꎮ

图 ６　 单位许可费随会员比例的变化
Ｆｉｇ.６　 Ｕｎｉｔ ｌｉｃｅｎｓｅ ｆｅｅ ｖａｒｉｅｓ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｍｅｍｂｅｒｓ

　 　 由图 ６ 可知ꎬ平台 １ 策略转变的临界值 ρ１、平台 ２ 策略转变的临界值 ρ２ 以及系统策略转变的临界值 ρ３

均随会员比例的增加而增加ꎮ 综上ꎬ随着会员比例提升ꎬ平台 １ 选择独自发布策略的概率增大ꎬ平台 ２ 选择
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联合发布策略的概率增大ꎻ从整体角度ꎬ平台选择联合发布策略的可能性增大ꎮ
另一方面ꎬρ１ 与 ρ２ 的差值先减小后增大ꎬ即平台 １ 与平台 ２ 策略选择达成一致的概率先减小后增大ꎮ

当会员比例相对较低时ꎬ两平台一致选择独自发布策略ꎬ且随会员比例增加ꎬ达成这种共识的概率逐渐降低ꎻ
当会员比例相对较高时ꎬ两平台将一致选择联合发布策略ꎬ且随会员比例增加ꎬ两平台达成联合发布共识的

概率增大ꎮ 因此ꎬ如果平台更加倾向于独自发布新内容ꎬ应该限制会员数量ꎻ反之ꎬ若平台更倾向于联合发

布ꎬ应该激励更多会员消费者加入平台ꎮ
令 δ＝ ０.２５ꎬ α＝ ０.５ꎬ ｖ＝ ３ꎬ ｋ＝ １ꎬ ｔ＝ ０.７ꎬ分别讨论转变内容发布策略的单位许可费临界值 ρｊ 随广告费 β

的变化ꎬ结果如图 ７ 所示ꎮ

图 ７　 单位许可费随广告费的变化
Ｆｉｇ.７　 Ｕｎｉｔ ｌｉｃｅｎｓｅ ｆｅｅ ｖａｒｉｅｓ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｆｅｅ

　 　 根据图 ７ꎬ在广告费 β 的有限区间内ꎬ平台 １ 和平台 ２ 策略转变的临界值 ρ１、 ρ２ 均随广告费单调递增ꎬ则
平台 １ 选择独自发布的可能性增大ꎬ而平台 ２ 选择联合发布的可能性增大ꎻ从整体利润最大化角度ꎬ平台 １
向平台 ２ 收取的最高许可费 ρ３ 随广告费单调递减ꎬ则平台达成联合发布的概率降低ꎮ

同时ꎬρ１ 与 ρ２ 的差值先减小后增大ꎬ即平台 １ 与平台 ２ 的策略一致区间先减小后增大ꎮ 与命题 ２ 结论

一致ꎬ在 β 的较小区间ꎬ２ 个平台会达成联合发布共识ꎬ达成共识的概率随 β 的增加而减小ꎻ在 β 的较大区

间ꎬ２ 个平台达成独自发布共识ꎬ达成共识的概率随 β 的增大而增大ꎮ 因此ꎬ若平台想要独占新开发内容以

提高内容竞争力ꎬ则需要增加广告费ꎻ反之ꎬ若平台想要共享新内容使其覆盖面更广ꎬ则应该降低广告费ꎮ
令 δ＝ ０.２５ꎬ α＝ ０.５ꎬ β＝ ０.１ꎬ ｖ＝ ３ꎬ ｋ＝ １ꎬ分别讨论转变内容发布策略的单位许可费临界值 ρｊ 随转移成

本 ｔ 的变化ꎬ结果如图 ８ 所示ꎮ

图 ８　 单位许可费随转移成本的变化
Ｆｉｇ.８　 Ｕｎｉｔ ｌｉｃｅｎｓｉｎｇ ｆｅｅｓ ｖａｒｙ ｗｉｔｈ ｔｒａｎｓｆｅｒ ｃｏｓｔｓ

　 　 由图 ８ 可见ꎬ转移成本 ｔ 对 ２ 个平台以及整体可接受的许可费临界值 ρｊ 产生非单调影响ꎮ 随着 ｔ 增大ꎬ
平台 １ 策略转变的临界值 ρ１ 减小ꎬ则平台 １ 选择独自发布新内容的概率降低ꎻ而平台 ２ 愿意支付的最高许

可费 ρ２ 先增大后弱减小ꎬ则其接受联合发布的概率也先增大后逐渐降低ꎻ从整体角度ꎬ内容创作平台收取的
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最高许可费 ρ３ 随 ｔ 逐渐增大后趋于稳定ꎬ即 ｔ 提升时ꎬ平台选择联合发布的概率先逐渐增大ꎬ然后保持稳定ꎮ
在 ｔ 的较小范围内ꎬρ１、 ρ２ 的差值随 ｔ 的增加而减小ꎬ即 ｔ 增加时ꎬ２ 个平台达成独自发布策略共识的可能性

降低ꎻ在 ｔ 的较大范围内ꎬρ１、 ρ２ 的差值逐渐增大ꎬ即 ２ 个平台达成联合发布策略共识的概率随转移成本逐渐

增大ꎮ 因此ꎬ当平台均倾向于独自发布策略时ꎬ降低消费者的转移到其他平台的成本将促进各平台达成这种

共识ꎻ反之ꎬ若平台更倾向联合发布ꎬ平台应该提高消费者转移到其他平台的难度和成本ꎮ

５　 结论

本文聚焦于视频平台最优内容发布策略的选择ꎬ在考虑消费者平台偏好和服务偏好的双重异质性以及

平台创作能力存在差异的基础上ꎬ构建了双寡头视频平台的内容发布策略博弈模型ꎮ 模型从平台自身和系

统整体 ２ 个角度出发ꎬ深入探讨了最优内容发布策略ꎬ识别了平台间达成合作的条件ꎬ并针对平台与整体最

优策略选择存在的分歧问题ꎬ设计了相应的协调机制ꎬ以改善平台利润并确保平台与整体选择的一致性ꎮ 研

究结果如下:(１)平台的最优策略选择与版权许可费的高低密切相关ꎻ(２)仅当版权许可费适中时ꎬ２ 个平台

才会达成策略共识ꎮ 在广告收入较小时ꎬ平台倾向于联合发布内容以分摊成本并共享收益ꎬ而在广告收入较

高时ꎬ则选择独自发布以争夺更多市场份额ꎻ(３)通过设定固定转移支付可以有效改善平台利润并保证策略

选择的一致性ꎻ(４)独自发布策略下ꎬ相较于非内容创作平台ꎬ内容创作平台将支持较高的最优订阅价格以

及广告时长ꎬ而联合发布策略下ꎬ２ 类平台的最优订阅价格及广告时长将趋于一致ꎻ(５)联合发布策略可能导

致平台减少对新内容的投资ꎬ并降低总广告时长ꎻ(６)会员比例、广告费以及转移成本对平台策略转换的许

可费临界值有显著影响ꎬ并进一步影响平台达成一致策略的概率ꎮ
基于研究成果ꎬ有如下管理学启示:企业应根据自身创作能力和市场竞争情况合理调整许可费策略ꎬ以

平衡合作与独立运营的收益ꎻ其次ꎬ企业需重视联合推广与独立运营的平衡ꎬ根据广告收入水平灵活调整策

略ꎻ第三ꎬ优化转移支付机制是关键ꎬ通过固定转移支付等协调机制ꎬ企业可以有效改善平台利润ꎬ确保与合

作伙伴之间的策略一致性ꎬ从而提升整体运营效率ꎻ此外ꎬ企业还应关注会员与广告收入的平衡ꎬ通过高质量

内容和优化用户体验提升会员续费率ꎬ同时合理控制广告投放ꎬ以实现收入多元化ꎻ最后ꎬ降低用户转移成本

也是提升竞争力的重要手段ꎮ 优化用户界面和内容推荐系统ꎬ降低用户在不同平台间的切换成本ꎬ有助于提

高用户忠诚度和平台的市场竞争力ꎮ
本文的研究结果可能为视频平台选择内容发布策略提供新的视角和理论支撑ꎮ 但是仍存在一些不足:

首先ꎬ在内容创作上ꎬ本文仅考虑平台独立创作的情形ꎬ而在实际应用中可能存在多平台共同创作ꎬ这是值得

进一步探究的ꎮ 其次ꎬ本文未考虑消费者的内容需求量ꎬ实际中消费者的内容偏好以及内容需求量均是不同

的ꎬ消费者可能根据自身需求量的大小来决定平台的归属选择ꎬ因此后续的研究将考虑结合消费者需求异

质性ꎮ
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