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Abstract: Currently, the revenue of most App Stores consists of user-value based revenue and App-promotion based revenue. 

App promotion can bring the platform promotion fee and increase the user-value based revenue because more users will consume 

the App. Considering these two different sources of income, we develop a App store as the platform which promotes two same 

Apps. We discuss the App market structure under different parameters, the promotion pricing strategy of App Stores, and the 

promotion strategy of Apps. The study shows that the market structure depends on the utility of Apps and the cost of platform 

promotion. When the market is completely covered, the promotion price only depends on the promotion cost, and the Apps under 

competition will fall into the “prisoner's dilemma”. When the market is not covered, the promotion price is in negative 

correlation to the user-value for platform and in positive correlation to the user-value for Apps; compared to the covered market, 

promotion price of the uncovered market is low, or even lower than the cost in order to encourage Apps to promote. The platform 

is willing to sacrifice promotion revenue in exchange for more user value revenue. 
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摘要：目前，大多数应用商店的收入分为基于用户价值收入和基于APP推广收入。应用商店为APP做推广，既可以赚取

推广费，又可以吸引更多用户使用APP，进而提高用户价值收入。考虑这两种不同的收入来源，本文描述了一个应用商

店作为平台，为两个同类APP进行推广的情景，讨论了不同APP市场结构下应用商店的推广定价策略和APP的推广策略。

研究发现市场结构与APP使用效用和平台推广成本有关。在市场完全覆盖时，推广定价只与推广成本有关，竞争下的APP

会陷入“囚徒困境”。在市场未覆盖时，推广定价与用户对平台的价值负相关，与用户对APP的价值正相关；相较于市

场饱和，推广定价较低，甚至低于成本价，以激励APP进行推广。此时平台愿意牺牲推广收入来换取更多的用户价值收

入。 
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1．引言 

2008年，苹果公司首次推出App Store，提出了“应用

商店”这一新概念[1]。2010年开始，“应用商店”在我国兴

起，多家互联网企业、电信企业、手机制造商纷纷效仿，

推出自家的应用商店。根据TalkingData的统计数据[2]，

2019年10月,我国共有39家应用商店，其中活跃度1高于2%

的共有19家。应用商店的数量众多，但其中能够实现较好

盈利水平的却并不多[3]。 

应用商店作为面向APP开发者和用户的平台，主要的

盈利模式有三种[4]：一是应用销售收入分成[5,6]，用户从

平台中下载APP并支付费用，这部分费用由平台和APP开

发者分成；二是APP内广告植入收入分成，广告主将广告

植入APP中，广告收入同样会被平台抽成；三是推广APP

收入，由于平台中APP众多，开发者为了让自己的APP脱

颖而出，会在平台中通过多种形式进行推广。目前，主流

应用商店中都为开发者提供了免费及付费的推广方式，主

要推广方式包括开屏广告、分类排行榜、优质APP推荐、

搜索关键字匹配等。在平台中推广某APP，可以使用户更

容易发现、了解和下载该APP[7]，从用户获取APP渠道来

看，通过应用商店下载占比15%，而普通推广渠道只占到

3%[8]。 

基于上述平台的三种盈利方式，我们可以将平台的收

入归纳为基于用户价值的收入和基于APP推广的收入。基

于用户价值的收入包括了用户下载APP和用户浏览植入

广告带来的收入。平台为APP做推广既可以向APP开发者

收取推广费用盈利，也可以为APP扩大用户量，获取更多

的用户价值收入。因此，APP推广是平台业务的一大重点，

也是实现平台盈利的重点。 

通过对市场上各大应用商店推广策略和定价的观察，

我们发现大多数应用商店都为新开发的或是小众优质

APP提供了较低价格甚至是免费的推广的方式，而对于一

些已经成熟的APP，推广定价往往相对较高。例如小米为

优质小众APP提供了“金米奖”这一免费推广方式，而对于

行业中前三的成熟APP提供了“装机必备”这一价格较为高

昂的推广方式[9]。类似的，魅族应用商店也为部分APP提

供了“内容推广”等低价或是免费的推广方式，而对于业务

领域前三的APP提供的“预装推广”定价较高[10]。这背后

的原因如何，平台应该如何对推广进行定价。此外，面对

不同的推广定价，处于不同市场环境下的APP又应该如何

进行推广。我们希望通过研究回答上述问题。 

目前，相关领域的研究集中在应用商店的前两种盈利

模式，即APP销售分成和APP内植入广告收入分成[11]。

陈蔚珠[12]提出考虑到平台是一个正网络外部性的双边市

场，要想盈利，除了对开发者的激励，也应该注重对用户

的激励。张耀文[3]考虑了开放平台和封闭平台两种情况下

                                                             

1 活跃度为所选时间周期内，预估使用某款应用的活跃设备量/大盘活

跃设备总量*100%。 

平台从用户收费和广告商收费的两种收费模式，并对代表

性应用商店做了案例分析。段永瑞等[13]讨论了平台通过

努力减少用户对APP内植入广告的厌恶程度。Ji等[14]使用

微分博弈模型研究了平台和APP应该如何决定广告植入

时间和应该分别对外做多少广告宣传。Hao等[15]研究了

平台应该如何确定植入广告分成比例以及分成比例如何

影响APP的运营策略。Avinadav等[16]考虑了在一个平台

上双APP竞争的博弈，研究了一个APP面对确定风险偏好

时的价格和质量的决策。Chen等[17]站在APP的角度考虑

了通过销量和通过广告盈利时的平台选择问题。本文不同

于上述文献，将重点放在了平台的另一种盈利模式，即通

过推广APP赚取利润。平台通过推广APP一方面可以赚取

推广费，另一方面也可以帮助APP增加用户，赚取用户价

值收入。而对于推广APP这种盈利模式，以往文献中少有

涉及。 

此外，还有学者对APP的推广策略做了研究。部分研

究[18,19]以不同的分类标准总结了APP推广的方式和渠

道。张明君[20]探究了基于内容营销的APP推广策略，分

析了当前推广所存在的问题。李红等[21]以教育阅读类产

品为例，通过其推广的实际过程和相关数据，总结出APP

推广渠道的选择与效果评估方法。Liu等[22]研究了线上广

告基于印象（CPM）、基于点击(CPC)和混合的三种不同

模型选择。Liang等[7]肯定了平台推荐APP能够帮助用户

减少APP的发现和认知难度并重点分析了对其他相关APP

的溢出效应。不同于前人的研究，本文将APP的推广策略

聚焦在通过应用商店这一平台进行推广，面对平台的推广

定价，APP应选择适合的推广形式。 

基于此，本文研究了面对不同的市场结构，针对不同

类型的APP，平台应该如何对推广进行定价；相应的，不

同类型的APP又应该如何决策推广。另外，本文还通过数

值分析，讨论了平台利润、APP利润等的变化情况。本研

究创造性地考虑了推广APP为平台带来的收入，为平台所

有者决策推广定价和APP开发者决策推广水平提供了指

导意见。 

2．问题描述与模型假设 

2.1．问题描述 

为研究平台对于APP推广的定价问题，本文考虑了一

个应用商店即平台p，该平台中含有两个同质的APP（记

作A1，A2）。现实中，用户使用APP存在使用成本，包

括用户搜索、认知、了解、下载等付出的时间和精力。我

们用 c 来表示这类用户使用APP付出的成本，称为使用成

本。使用成本往往和APP类别有关，对于一些小众或是功

能新颖的APP，用户使用成本通常较高。为了吸引用户，

降低用户的使用成本，让用户更加便捷的发现和下载APP，

APP开发者会在平台中进行推广。目前，主流平台为APP

提供了多种推广形式，不同的推广形式对用户的吸引程度
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是不同的。我们将APP i（i=1，2）在平台中做的推广努力

用 ie 表示。我们可以将其理解为开发者愿意在平台中进行

某种程度的推广来消除用户的使用成本；也可以理解为开

发者选择了某一种推广形式，这种形式能为用户消除 ie 的

使用成本。 1≤ie ，当 1=ie 时，用户的使用成本被完全消

除。例如，在小米应用商店中提供了装机必备频道广告，

如果APP开发者购买了该项推广，用户可以直接在首页看

到该APP的广告且无需其他跳转页点击下载，这将很大程

度上减少用户的使用成本。 

接下来我们考虑APP的推广成本，类似于Chintagunta

等[23]，Hu等[24]对于广告努力成本的刻画，我们假设成

本是边际递增的。APP i开发者进行了 ie 的推广，其需要

支付给平台的费用是
2

2

1
ii fep =  。 f 是平台对于推广的定

价。值得注意的是，现实中，平台对于推广的定价是基于

不同形式的推广 ie 给出不同定价 ip 。但我们不妨假设平

台对于所有的推广形式的单价是相同的，由此，平台的决

策变量就变为了 f 。 

模型的决策顺序为：首先，由应用商店即平台决定推

广价格 f ；接下来，两个APP同时决策自己的推广努力 1e ，

2e ；最后，用户决定是否使用APP以及使用哪个APP。 

2.2．需求模型构建 

随着信息技术的不断完善，开发成本的降低，目前市

场上的APP质量大多达到了较高水平，本文所研究的APP

的竞争为非质量竞争。用户对于两款APP的偏好是异质的，

主要体现在品牌、功能等方面。我们使用 Hotelling 模型

来表示用户对于两个APP的偏好。假设A1，A2分别位于

长度为1的线性城市左右两端，市场中用户总量为1，均匀

分布在A1，A2之间。位于 ]1,0[∈x 的用户使用两款APP

的效用分别为 

( ) ( )
( ) ( ) ( )xtceqxu

txceqxu

-11

1

22

11

−−−=
−−−=

 （1） 

其中， q表示用户使用APP时基于质量获得的效用，

称为使用效用。这与APP的功能和内容相关[25,26]。不同

类的APP使用效用通常不同，例如闹钟等功能单一APP使

用效用较低，而社交类等功能丰富的APP使用效用则较高

[17]。而此处我们假设两个APP质量是相等的，使用效用

相同。( )cei−1 表示APP做了 ie 推广努力后用户的实际使

用成本。 t 为单位距离成本，度量了两个APP的差异化程

度， t 越大，差异越大。另外，为保证APP不做推广时，

仍有市场，假设 cq > 。 

根据（1），我们可以找到三个无差异点，分别是用

户使用A1和A2的无差异点 0x ，用户是否使用A1的无差异

点 1x 和用户是否使用A2的无差异点 2x 。 

( )

t

ecq
x

t

ecq
x

t

teec
x

)1(
1

)1(

2

2
2

1
1

21
0

−−−=

−−=

+−=

          （2） 

此时，A1和A2的用户量分别为 

},{minn 101 xx=  

}1,1{minn 202 xx −−=       （3） 

通过比较，我们发现市场结构分为以下三种情况：第

一种情况是当
2

t
q < 时， 201 xxx << 恒成立。此时

11 xn = ， 22 1 xn −= ，市场未被完全覆盖，存在一部分

用户不使用任何一款APP。第二种情况是当
2

t
cq +> 时，

102 xxx << 恒成立。此时 01 xn = ， 02 1 xn −= ，市场

被完全覆盖。第三种情况是 c
t

q
t +≤≤

22
时，此时市场结

构不确定，与A1、A2所做的推广努力 1e ， 2e 有关。接下

来我们分别讨论这三种情况。 

3．不同市场结构下的决策均衡 

本节中我们采用逆推求解法，讨论不同市场结构下，

APP开发者应如何决策自己的推广努力以及平台所有者

应该如何对推广定价。 

3.1．市场未被完全覆盖 

在市场未被完全覆盖下，两款APP之间不存在竞争关

系，双方都通过推广努力进一步扩大市场。A i利润为 

2

i
2

1
ii febn −=π            （4） 

上式中的第一项表示APP的收入，b表示平均单位用

户带来的价值，现实中可能包括用户付费下载APP、浏览

APP内植入的广告或在APP内完成购买等。第二项表示

APP的推广成本。将（3）式代入利润函数，可得 

( )( )
t

ceqb
fe 12

11

1

2

1
-

−−+=π   （5） 

( )( )
t

ceqb
fe 22

22

1

2

1
-

−−+=π   （6） 

分别对 1e ， 2e 求导可得给定推广定价 f 下，A1，A2

的最优推广努力为 
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ft

bc
ee == *

2
*

1           （7） 

逆推求解平台的决策 f 。平台的利润为 

( ) ( )( )2

2

2

121
2

1
eemfnnvp +−++=π  （8） 

根据前文的介绍，平台的收入包括基于用户价值的收

入和基于APP推广的收入，v 表示单位用户能够为平台带

来的价值，m 表示平台为APP做推广付出的成本。 

命题1 在市场未完全覆盖情况下，平台对推广的最优

定价和APP所做的推广努力为  

v2

2*

+
=

b

bm
f               （9） 

2mt

2v)c(b 
 e* +=            （10） 

本文重要命题和推论的证明见附录。 

命题1给出了在市场未被覆盖的情况下，平台和APP

的决策均衡。 

推论1 在市场未完全覆盖情况下，平台对推广的定价

随着单位用户对APP价值增加而增加，随着单位用户对平

台价值增加而减少。即 0
*

>
∂
∂

b

f
， 0

*

<
∂
∂

v

f
。 

推论1说明了市场未完全覆盖情况下，推广定价与用

户对APP的价值正相关。当单位用户能够为APP带来更大

价值时，APP做推广的意义就更大，自然平台会提高推广

定价。另一方面，推广定价与用户对平台的价值负相关。

这是由于平台的收入分为用户价值收入和推广收入两方

面，当单位用户价值提高时，平台更容易从前者获利，也

就愿意降低 f ,激励APP做更多推广吸引更多用户。值得

注意的是，当用户对平台的价值足够大，满足
2

b
v > 时，

mf < ，也就是平台愿意自费推广APP，牺牲推广收入来

换取高额的用户价值收入。如果将平台和APP的用户价值

比看成两者对于APP销售和广告植入的分成比，那么当平

台分成大于
3

1
时，平台愿意低于成本价为APP推广。 

推论2 在市场未完全覆盖情况下，APP推广努力随着

用户对APP的价值、用户使用成本的增加而增加；随着用

户偏好差异的增加而减少；随着用户对平台的价值增加而

增加。即 0
*

>
∂
∂

b

e
， 0

*

>
∂
∂

c

e
， 0

*

<
∂

∂
t

e
， 0

*

>
∂
∂

v

e
。 

当单位用户能够为APP带来更大的价值，APP就愿意

做更多的推广来吸引用户。当用户使用成本增加，APP就

需要更多的推广来减少用户的使用成本。如果用户对于

APP的偏好差异 t 提高了，APP通过推广减少使用成本能

带来的用户是有限的，于是APP就没有动力做大量推广努

力。当用户对平台价值提高了，平台会降低推广定价，APP

自然就会加大推广努力。 

接下来我们分析最优定价和最优推广努力下APP的

用户量、APP利润和平台利润，将 *e ，
*f 代入（3）、（4）

和（8）式，可得 

( ) ( )
2

2

2

22

mt

cqmtvbc
n

−++=      （11） 

( ) ( )( )
2

2

4

42

mt

cqmtcvbb
i

−++=π     （12） 

( )
2

2222

4

2244

mt

vccmtmqtvvbccb
p

+−++=π  （13） 

推论3 在市场未完全覆盖情况下， mm < 时，随着

用户使用成本 c 的增加：①用户数量先减少后增加；

②APP利润先减少后增加；③平台利润先减少后增加。 

随着用户使用成本的提高，APP做的推广努力也会增

加，用户量的增减取决于推广后的实际使用成本 ( )ce-1

的增减。随着 c 的增加，实际使用成本先增后减也就造成

了用户数量的先减后增的现象。由于用户量的变化，APP

利润也随之先减后增。平台利润来源于用户价值和推广收

入，c 增加使得推广收入增加，用户价值先减后增，两种

收入来源叠加，使得平台利润先减后增。由此，我们可以

发现，即使是一些用户不太了解、较为新颖小众的APP类

别（使用成本较高），如果平台的推广成本较低，平台和

APP开发者都会有较大的盈利空间。 

3.2．市场被完全覆盖 

在市场被完全覆盖下，两款APP之间存在竞争关系，

双方都通过推广努力抢占对方市场份额。A1和A2的利润

分别是： 

( )
t

tceceb
fe

22

1
- 212

11

+−+=π   （14） 

( )
t

tceceb
fe

22

1
- 122

22

+−+=π  （15） 

分别对 1e ， 2e 求导， 

ft

bc
ee

2
21 ==              （16） 

逆推求解平台的决策 f ，此时由于市场是全覆盖，平

台中的用户数量为1，平台的利润为 

( )( )2

2

2

1
2

1
eemfvp +−+=π   （17） 

命题2 在市场被完全覆盖情况下，平台对推广的最优

定价和APP所做的推广努力为  
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mf 2* =               （18） 

4mt

bc 
 e* =               （19） 

在市场被完全覆盖的情况下，推广定价只与推广成

本有关，这是因为此时市场已经完全覆盖，平台的用户

价值收入已经达到最大值 v ，所以平台只需要考虑推广

收入即可。值得注意的是，相较于市场未被完全覆盖，

在市场全覆盖下，推广定价更高，APP做的推广更少。

这是因为市场全覆盖下，平台不会牺牲自己的推广收入

来换取用户价值收入，所以推广定价较高，相应的，APP

做的推广努力也就较少。这也就解释了对于在市场已经

接近饱和的APP，平台不会提供免费或低价的推广方式，

例如小米应用商店的装机必备排行榜要求申请的APP在

行业中处于前三的位置，而这个排行榜的定价相较于其

他推广方式也较高。 

推论4 在市场完全覆盖情况下，随着用户使用成本 c

的增加：①用户数量维持不变，
2

1
21 == nn ；②APP利润

随之减少；③平台利润随之增加。 

在市场完全覆盖的情况下，两款APP平分市场，各拥

有一半的用户量。由于用户量保持不变，APP的收入中用

户价值保持不变，但随着c的增加，所做的推广努力增加，

相应的利润就会变低。这其实是一种“囚徒困境”的情况。

APP增加推广努力已经不能吸引额外的用户了，只会降低

自身利润。而对于平台来说，用户价值收入不变，推广收

入提高，平台利润增加。 

3.3．市场结构不确定 

在这一节中，我们分析 c
t

q
t +≤≤

22
情况下的市场结

构。通过比较 0x 和 1x ，我们发现当
c

cq
ee

−−<+ 2
221 时，

市场未被全覆盖；当
c

cq
ee

−−≥+ 2
221 时，市场被全覆

盖。 

命 题 3 当 c
t

q
t +≤≤

22
时 ， ① 当

( )tqct

bc
m

+−









−<

222

3
1

2

时 ， 市 场 被 完 全 覆 盖 ，

102 xxx << ，此时， mf C 2* = ，  
4mt

bc 
 e* =C 。②当

( )
( )

( )tqct

cvb
m

tqct

bc

+−
+<<

+−









−

22

2

222

3
1

22

时，市场刚好被覆

盖 ， 102 xxx == ， 此 时
)22(

2 2
*

tqct

bc
f E

+−
= ，

c

tq
e E

2

2
1* −−= 。③当

( )
( )tqct

cvb
m

+−
+>

22

2 2

时，市场未被完全覆

盖， 201 xxx << ，此时，
v2

2*

+
=

b

bm
f N ，

2mt

2v)c(b 
 e* +=N 。 

命题3说明了在使用效用处于中等水平时，市场结构

与应用商店推广成本有关。当推广成本较低时，平台的推

广定价也较低，此时双方APP会加大推广投入，使得市场

被完全覆盖；而当推广成本处于中间位置时，平台的定价

会使得市场被刚好覆盖；最后当推广成本过高时，平台会

定较高价，使得市场不会被覆盖。 

4．数值算例 

结合命题1、2和3，我们可以归纳出不同参数下的市

场结构。当
2

t
q < 或 c

t
q

t +≤≤
22

且
( )

( )tqct

cvb
m

+−
+>

22

2 2

时，市

场 未 被 完 全 覆 盖 ； 当 c
t

q
t +≤≤

22
且

( )
( )

( )tqct

cvb
m

tqct

bc

+−
+<<

+−









−

22

2

222

3
1

22

时，市场刚好被覆盖；

当
2

t
cq +> 或 c

t
q

t +≤≤
22

且 ( )tqct

bc
m

+−









−<

222

3
1

2

，市场

被完全覆盖。为了更加直观地观察在不同参数下市场结构

的 情 况 ， 我 们 进 行 数 值 仿 真 ， 不 妨 设 定

2,4,2,5 ==== vbct 。 

 

图1 不同参数下市场结构 2,4,2,5 ==== vbct 。 

从图中，可以看到当 q足够小的时候，用户不能从

APP获得较大效用，市场未被全覆盖（左侧区域）；当q

足够大的时候，用户能从APP获得较大效用，市场被全覆

盖（右侧区域）；当q处于中间区域时，随着m 的提高，

f 也随之增加，由于推广价格的提高，APP所做的推广努

力降低，因此，市场结构从全覆盖到刚好全覆盖（中间区

域）再到未被全覆盖。 
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随着APP使用效用q的增加，市场结构会从未被覆盖

到刚好被覆盖，最后实现全覆盖。接下来我们分析随着q

的变化，APP和平台的决策和利润是如何变化的。 

 

图2 f随着q的变化 4,2,4,2,5 ===== mvbct 。 

首先分析平台的推广定价。在市场未被覆盖的情况下，

平台会定一个较低的价格，甚至低于平台的推广成本m ，

这是因为此时用户量较少，平台愿意牺牲推广收入来换取

用户价值收入。随着q的增加，市场刚好被覆盖，此时用

户价值收入已经达到最大，平台就会提高 f ，以赚取更多

的推广收入。当q足够大时，此时用户使用效用已经很高，

APP做推广吸引更多用户的意愿降低。于是平台就会降低

自己定价。这就解释了对于一些刚刚进入市场的新型APP，

他们使用价值较低，市场占有率也较低，平台往往愿意以

低价甚至免费为其推广。例如，小米应用商店定期评选“金

米奖”，选择优质小众APP免费为其推广。而对于那些已

经成熟的APP市场，如视频类或聊天社交类APP，就不会

得到低价推广的机会了。 

另外，考虑到应用商店中一些推广形式是基于类别的，

如分类排行榜等，对于这些推广形式应用商店可以考虑差

异定价，对于使用效用较低的APP类别定较低价；而对于

使用效用较高的APP类别定较高价。 

 

图3 e随着q的变化 4,2,4,2,5 ===== mvbct 。 

继续分析APP的推广努力。当开发的APP使用效用较

低，该类APP的市场不会被全覆盖，开发者应该投入较大

推广努力以吸引用户；随着q提高,由于推广定价的提高，

e 会降低，使得市场保持刚好被全覆盖；最后因为 f 的下

降，e 再次稳定。相较于市场刚好被全覆盖，由于此时两

款APP之间存在竞争，APP会提高自己的推广努力，这其

实造成了“囚徒困境”，因为此时APP的用户数量已经不会

增加了。 

 

图4 APP利润随着q的变化 4,2,4,2,5 ===== mvbct 。 

接下来观察APP的利润变化情况。APP利润先由于用

户数的提高而增加；当市场刚好被覆盖时，随着q的增加，

APP会减少 e ，由于推广支出减少，利润继续增加；当市

场完全覆盖时，利润随着q的增加维持不变。从图中可以

看到，APP获益最大的点处于市场刚好被覆盖，此时用户

数量达到最大，且双方APP没有陷入囚徒困境。因此，对

于APP开发者来说，用户的使用效用不一定越大越好，大

而全的APP功能往往造成竞争变强，反而降低利润。 

 

图5 APP利润随着q的变化 4,2,4,2,5 ===== mvbct 。 

最后分析平台利润。在市场未完全覆盖的情况下，平

台会牺牲一部分推广收入换取用户价值收入，总利润由于

用户数的提高而增加；当市场刚好被覆盖的时候，用户价

值收入保持不变。推广收入表示为推广价格和推广量的乘

积，利润先由于 f 的提高而增加，后由于 e 降低而减少。

在市场完全覆盖时，维持不变。从图中可以观察到，平台
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从用户使用效用中等，市场刚好被覆盖的APP市场中获利

更多，因为此时用户价值收入已经达到最大值，而推广定

价和推广量也较高。 

5．结语 

本文研究了应用商店作为平台，为两款使用效用相同

的APP做推广的情景。目前市场上绝大多数应用商店的收

入来源于用户带来的价值收入和为APP做推广的收入。平

台对于APP推广的定价影响了自身的推广收入，也同时影

响着APP做的推广努力，进而影响着APP用户量。所以推

广定价对于平台至关重要。本文讨论了APP使用效用和平

台推广成本是如何影响市场结构的。我们发现当q较低时，

市场未被完全覆盖，当q较高时，市场被完全覆盖。当q

处于中间时，市场结构随着 m 的增加从完全覆盖，到刚

好被覆盖，再到未被覆盖。进一步我们讨论了不同市场结

构下，平台应该如何对推广进行定价，以及APP应该决策

自己的推广努力。由此，我们得到了如下的管理启示：①

在未饱和的APP市场，例如创新性APP，平台在决定推广

定价时，需要平衡提高定价以赚取推广收入和降低定价以

赚取用户价值收入。由于平台会对APP销售收入和植入广

告收入抽成，如果用户对平台的价值很大，平台可以牺牲

一部分推广收入，甚至以低于成本的推广价格为APP进行

推广。②对于已经饱和的APP市场，如社交聊天类APP等

已经成熟的市场，平台在制定推广定价时只需要考虑推广

成本，可以适当提高推广定价，以获得更高的推广收入。

③市场结构主要由APP使用效用决定，而APP使用效用又

与APP类别密切相关。平台可以考虑对于类似分类排行榜

等针对不同类别APP的推广形式差异定价，如对于功能单

一或是小众APP排行榜推广定低价，对于功能丰富、较成

熟的市场APP推广定高价。④竞争性APP在决定推广努力

时，如果市场已经饱和，往往会陷入“囚徒困境”中，加大

推广努力只会增加推广支付，无法带来额外的用户了，这

可能需要双方通过协调解决。⑤无论对于平台还是APP，

利润最优都在市场刚好被覆盖时实现。因此，平台可以通

过技术改进等调整推广成本，APP开发者可以通过设计

APP功能等调整用户使用效用，使得市场结构维持在刚好

被覆盖。 

本文仍存在一些不足和可以深入研究的问题：①市场

中即使同一类别的APP，质量有可能不相同，对于竞争下

不同使用效用的APP应该如何进行推广是未来可以深入

研究的。②实际中，很多应用商店将推广设置为竞价拍卖

的形式，当推广价格为APP开发者通过竞价设置时，平台

应该如何选择竞价类型[27,28]以及底价，APP开发者又应

该如何出价也是值得研究的问题。 
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附录 

命 题 1 的 证 明  将 （ 7 ） 式 代 入 （ 8 ） 式 ，

( ) ( )
22

2222

p

22
 

tf

cqtvffvbcmfcb −++−=π ，

( )( )
23

2 22

tf

bmfvbbc

f

p −+−=
∂

∂π
。当

vb

bm
f

2

2

+
> 时， 0<

∂
∂

f

pπ
；当

vb

bm
f

2

2

+
< 时， 0>

∂
∂

f

pπ
。所以， pπ 在

v2

2*

+
=

b

bm
f 取得最

大值。将
*f 代入（7），可得（10）。证毕。 

推论3的证明  市场是未完全覆盖，即
2

t
q < ，且

cq > ，于是
2

t
c < 。 

( )
22

222

mt

mtvbc

c

n −+=
∂
∂

，c 的极值点取在
vb

mt

2+
或

2

t
处。

因此，当
2

2vb
m

+< 时，n随着 c 的增加，在 






+ vb

mt

2
,0 区

间中单减，在 






+ 22

t

vb

mt
， 区间中单增。当

2

2vb
m

+≥ 时，n

始终随着 c 的增加而减少。对于APP 利润和平台利润随

着 c 的增加的变化情况与用户量相似，证明省略。

( )
}

8

2
,

4

2

2

2
min{

2

v

vbvbvb
m

+++= ， 。证毕。 

命 题 2 的 证 明  将 （ 16 ） 代 入 （ 17 ） ， 可 得

( )
22

22

4 tf

cb
mfvp −+=π ，

( )
23

22

4

2

tf

mfcb

f

p −−=
∂

∂π
，当 mf 2> 时，

0<
∂

∂
f

pπ
；当 mf 2< 时， 0>

∂
∂

f

pπ
。所以， pπ 在 mf 2* =

取得最大值。将 mf 2* = 代入（16），
4mt

bc 
 e* = 。证毕。 

推论4的证明 
( )

t

teec
xn

2

21
01

+−== ，代入
4mt

bc 
 e* = ，

可得APP的用户数量为
2

1
；将（18）和（19）代入（14）

和（15），
2

22

162 mt

cbb
i −=π ， 0

8 2

2

<−=
∂
∂

mt

cb

c

iπ
；将（18）

和（19）代入（17），
2

22

16mt

cb
vp +=π ， 0

8 2

2

>=
∂

∂
mt

cb

c

pπ
。

证毕。 

命 题 3 的 证 明  假 设 市 场 未 被 全 覆 盖 ， 即

c

cq
ee

−−<+ 2
221 ，APP的利润函数为 

( )( )
t

ceqb
fe 12

11

1

2

1
-

−−+=π  

( )( )
t

ceqb
fe 22

22

1

2

1
-

−−+=π  
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APP通过设定 1e ， 2e 使得自身利润最大化，最优的推

广努力程度可能是内部极大值
ft

bc
或边界值

c

tq

2

2
1

−− 。当

c

tq

ft

bc −−< 2
2

2
，即内部值满足市场未被覆盖的条件时，

推广努力程度取内部极大值，
ft

bc
e =*

；当
c

tq

ft

bc −−≥ 2
2

2

时，推广努力程度取边界值，
c

tq
e

2

2
1* −−= 。 

假设市场被完全覆盖，即
c

cq
ee

−−≥+ 2
221 ，APP的利

润 函 数 为
( )

t

tceceb
fe

22

1
- 212

11

+−+=π  ，

( )
t

tceceb
fe

22

1
- 122

22

+−+=π  。与上述求解过程类似，此时

内部解为
ft

bc

2
，边界解为

c

tq

2

2
1

−− 。当
c

tq

ft

bc −−≥ 2
2 时，推广

努力程度取内部极大值，
ft

bc
e

2

* = ；当
c

tq

ft

bc −−< 2
2 时，推

广努力程度取边界值，
c

tq
e

2

2
1* −−= 。对上述两种情况进行

归纳，APP的最优推广努力为： 

a.当 ( )tqct

bc
f

+−
>

22

2 2

 时，
ft

bc
e =*

，市场未被完全覆盖； 

b.当 ( ) ( )tqct

bc
f

tqct

bc

+−
≤≤

+− 22

2

22

22

时，
c

tq
e

2

2
1* −−= ，

市场刚好被完全覆盖； 

c.当 ( )tqct

bc
f

+−
<

22

2

时，
ft

bc
e

2

* = ，市场被完全覆盖。 

接下来逆推到平台决策 f 。在情况a下，参见命题1 的

证 明 过 程 ， 当
( )

( )tqct

vbc
m

+−
+>
22

22

时 ，
vb

bm
f

2

2
a +

= ； 当

( )
( )tqct

vbc
m

+−
+≤
22

22

时 ， ( )tqct

bc
fa +−

=
22

2 2

。 在 情 况 b 下 ，

2)
2

2
1)((

c

tq
mfvp

−−−+=π ， 此 时 最 优 定 价 为

( )tqct
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