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摘　 要　 信息产品市场的垄断建立在无形的数据与算法之上，考察信息产品市场中垄断与创新的关系，需要借
鉴动态成长网络分析框架，将信息产品企业创新决策和竞争策略置于产品网络成长过程中。在信息产品市场发

展初期，单模态产品垄断为多模态产品创新提供了资源基础。随着模态维度扩张，市场呈现旧产品垄断与新产

品创新并存的格局。企业从旧产品向新产品转移用户的潜力以及新产品瓦解旧产品市场的压力，激励头部企业

通过持续创新维持市场地位。产品网络不断成长客观上为新的市场进入者创造了基于网络协同或缝隙市场的竞

争机会，最终形成由主导性头部企业、活跃互补者及新进入者共同参与的生态系统。面对信息产品市场，政府

需从产业生命周期、市场异质性与自修复能力三方面动态评估垄断行为。
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一、引言

垄断是政府在制定和实施产业政策时必须审慎应对的重要议题。在经济学中，垄断是指一个特定市场中

只有一个或极少数卖家控制着某种商品或服务的生产与销售，且该商品或服务没有近似的替代品。① 熊彼特认

为，垄断企业往往具备雄厚的资金和稳定的市场预期，这使得它能够承担高风险、进行长期的颠覆性创新。②

相反，阿罗则认为垄断企业面临 “替代效应”，即新技术的出现可能侵蚀其现有产品的垄断租金，使创新带

来的收益增量有限，因此垄断者的创新激励弱于竞争性市场中的企业。③ 可见，垄断既可能是创新的 “催化

剂”，也可能是创新的障碍。基于维护公共利益的职责，政府会着重关注垄断所带来的负面影响，以维护市场

公平竞争、促进社会福利最大化。为此，政府常以阿罗的分析为理论依据，对垄断所引发的资源过度集中、

市场准入壁垒及创新动力抑制等问题进行审查与规制。

自 １９世纪末以来，各国反垄断实践始终受到特定经济形态的约束，其有效性随着经济形态的结构性变迁
而呈现显著差异。工业时代反垄断措施常采用结构性干预，即通过业务拆分或资产剥离等强制性措施瓦解市

场支配地位，使竞争者获得市场进入机会，从而打破既有市场格局并快速恢复有效竞争。以美国标准石油公
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信息产品市场中垄断与创新的关系

司为例，该公司通过控制石油精炼、运输和分销等环节，垄断了美国 ９０％以上的炼油业。１９１１年，美国最高
法院依据 《谢尔曼反托拉斯法》判决其垄断违法，并命令将其拆分为 ３４家独立的地区性公司，改变了美国石
油市场的竞争格局。然而，在伴随数字技术快速发展而形成的信息产品市场中，反垄断措施往往难以直接动

摇垄断企业的支配地位，其效果与工业时代的反垄断实践形成明显差异。例如，阿里巴巴、美团等平台曾实

施 “二选一”政策，限制商家选择权，加剧了市场不公平竞争。２０２１年，国家市场监督管理总局分别对相关
平台进行了处罚，并要求停止 “二选一”行为。这些措施促使平台竞争从 “锁住商家”转向 “服务商家”，

但并未削弱阿里巴巴和美团的市场主导地位。

工业时代的垄断根植于对有形物理资产的排他性控制，此类资产可以直接进行拆分以改变市场结构。而

信息时代的垄断则依托于数据和算法等无形资产，其因具有非排他性和外部性而无法被物理分割。相应地，

针对平台扩张的管制难以触及其垄断根基，无法直接且彻底地重塑市场竞争格局。因此，有必要重新审视传

统反垄断理论对信息产品市场的适用性，结合信息产品特征分析垄断与创新的关系，阐释数字时代反垄断政

策的内涵。

信息产品与工业产品在生产和销售两方面都存在显著差异。从生产层面看，在摩尔定律驱动下，通信与

计算硬件性能持续突破，支撑信息传输与呈现能力持续提升，推动信息模态 （即信息表达与传递形式）维度

不断扩张。信息产品以数字比特流和通用编程技术为基础①，具有较强的可拓展性，不仅可以面向不同场景沿

着多条技术路线并行发展，还能依托标准化接口实现产品间的功能协同，最终实现产品的体系化。基于此，

新的信息产品往往通过功能创新与旧产品形成广泛关联，呈现网络化发展特征。相较而言，工业产品生产工

艺相对固化，且高度依赖特定资源与产业链配套，这导致其功能拓展受到约束，只能在特定技术路线上进行

线性迭代。从销售层面看，信息产品以信息为服务载体，这一非物质性使其一经开发后便可实现近乎零边际

成本的复制与传播。尽管前期开发投入高昂，但在大规模用户基础上能迅速摊薄成本，天然具备显著的规模

效应。用户规模的扩大还会增强其外部性，使产品价值随用户数量的增加而提升，导致用户对产品的依赖也

随之加深。② 相比之下，工业产品以物质实体为交易载体，其边际成本递减幅度有限。用户规模的扩展依赖于

分销渠道，受制于物流、库存和地理位置等因素规模效应相对有限。同时，工业产品的用户之间互动较少，

网络外部性较弱，使其难以像信息产品那样实现快速、大规模的扩张。

在信息产品市场发展初期，由于产品特征尚未充分显现，学术界常沿用基于工业产品市场发展的理论框

架来分析垄断与创新关系，这存在两方面不足：一是现有研究局限于单一产品在单一技术路线下的线性迭代，

忽略了多条技术路线下产品并行开发以及产品协同演化的现实③；二是现有研究侧重于供给侧的规模经济和成

本递减，对需求侧外部性在市场中的作用关注不足。④ 随着市场发展，信息产品和工业产品之间的差异逐渐为

人们所认识，正是这些差异导致了传统理论框架在分析信息产品市场结构时的不适配。本文借鉴复杂系统理

论中的成长网络模型，利用具有增长特性的全连接有向加权网络来刻画信息产品。网络中节点代表产品，新

节点的产生代表新产品的涌现，节点间连边代表产品间替代或互补关系，边的权重表示产品间用户流动程度。

连边的方向与权重共同决定产品对用户的吸引能力，即产品的引流能力。随着新产品不断产生，新节点接入

网络，网络中节点数、连边数随之增多，网络规模持续变大。在这一框架下，信息产品的发展特征可以通过

网络成长清晰地刻画出来，充分体现出其与工业产品线性迭代的差别。

我们将企业视为产品网络的竞争主体，分析其在公平竞争环境中通过创新开拓新产品以实现利润最大化
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的微观行为，进而解析产品网络中初始节点形成、新节点涌现及新旧节点关联的动态演化过程，揭示自然形

成的垄断给市场带来的积极和消极的影响。在初始节点形成阶段，企业产品价值是外生给定的，企业在单模

态产品中展开价格竞争。在新节点涌现阶段，企业需结合对手策略决定是主动开拓新产品，还是等对手开拓

后通过模仿创新参与新产品的价格竞争。在新旧节点关联阶段，掌握多模态技术的企业借助技术优势进入旧

产品，并参与价格竞争。随着产品网络不断成长，企业有更多机会参与网络中各产品的价格竞争。

信息产品网络上的企业博弈分析表明：第一，在市场成长初期，单模态产品的垄断为多模态产品的创新

提供了资源。第二，随着产品网络不断成长，市场呈现旧产品垄断和新产品创新并存的格局。一方面企业从

旧产品中获得的新产品引流能力是驱动其创造新产品的主要动力；另一方面新产品渗透也对旧产品形成瓦解

威胁，迫使头部企业持续创新以巩固市场地位。头部企业因其有强大的产品引流能力和资本支持，对开拓新

产品的创新投入更大。第三，在产品网络成长过程中，新旧产品节点的连接为新企业进入市场提供了机会。

头部企业推动的新旧节点连接，不仅为新节点注入了初始流量与用户基础，更释放出清晰的技术演化信号。

生产互补者识别信号所蕴含的潜在价值，将新技术思想融入不同技术路线，通过开发跨节点应用和适配接口

推动新旧节点连接。除互补者外，新进入者也通过挖掘缝隙市场机会，开发差异化产品或服务，填补网络协

同中的空白领域。第四，产品网络的持续成长使寡头面临 “不进则退”的生存法则：头部企业要么通过创新

形成 “创新—增强引流能力—再创新”的正反馈循环以保持其市场地位，要么因创新不足导致市场被新产品

取代。最终，持续创新的头部企业成长为超级平台，形成生态化的竞争优势。

基于上述分析，我们提出以下三点认识。第一，信息产品市场目前仍处于持续成长、尚未稳定的阶段。

底层信息技术的快速迭代推动了硬件性能的指数级增长，使得信息传递的感官通道不断融合、信息模态的维

度持续扩张，进而扩展信息在物理世界中的触达边界、推动应用场景不断延伸，这预示着信息产品市场存在

广阔的成长空间。第二，在信息产品网络成长过程中，具有市场支配地位的企业虽已形成一定的垄断优势，

但需持续投入资源以巩固其竞争力，市场呈现出旧产品垄断与新产品创新并存的格局。这意味着，在判断企

业是否构成垄断时，不应仅依据其在成熟产品市场的占有率，还应充分考虑其在新兴产品中的竞争行为与创

新潜力。第三，随着社会从工业时代向信息时代迈进，保障产品网络在公平竞争中自由连接与延伸，是维持

生态参与者多样性与市场整体活力的关键。反垄断重点需从对有形资产的管制转向对无形的产品网络控制力

的规范，防范头部企业滥用产品网络控制力固化垄断地位、抑制生态创新活力。首先，针对产品网络控制力

的滥用风险，应区分合法网络影响力的正当运用与非法控制力滥用，重点监督头部企业通过排他性交易规则、

选择性优先连接及技术标准垄断等手段扭曲网络结构的行为。其次，针对生产互补者在生态中的弱势地位，

需建立互补者权益保护机制，重点治理头部企业通过股权控制、不合理合同条款及收益分配失衡等非竞争性

手段剥夺其自主发展权的行为。最后，针对控制力导致的进入壁垒问题，可通过专项研发补贴、开源基础设

施支持、强制接口开放及应用多元化激励等措施，降低中小生产者进入壁垒，平衡在位头部企业与新进入企

业的产品支配力。

不同于以往聚焦单一产品市场中垄断与创新关系的研究，本文通过分析信息产品网络的成长过程，揭示

了产品互联互通与协同发展对头部企业创新的激励作用，刻画了信息产品市场旧产品垄断与新产品创新并存

的特征，阐明了旧产品引流能力与新产品渗透能力在维持市场创新活力中的关键作用。这一发现为数字经济

时代政府反垄断重点从结构性拆分转向行为规制提供了理论支撑。产品网络的引入为研究信息产品市场深层

结构性问题及数实融合背景下信息技术企业发展与博弈提供了新的理论分析框架。

二、信息产品的网络化发展

本节阐述信息产品网络化发展的内在逻辑及具体表现。信息产品是运行于集成电路硬件平台上的软件与

服务载体，其功能创新与性能提升依赖于集成电路技术的迭代升级。１９６５年提出的摩尔定律指出，集成电路
芯片上可容纳的晶体管数量约每隔 １８至 ２４个月翻一番，该定律指引芯片产业持续进步，推动电子产品性能
提升与价格下降，为应用创新提供了强大动力。尽管近十年来这一增速有所放缓，但处理器整体性能的增长

趋势仍未中断，例如单个 ＧＰＵ的人工智能推理性能在过去十年提升了 １０００倍，业内预计未来仍将按类似速

６６
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度保持增长。

摩尔定律驱动信息传输硬件性能与承载能力提升，推动信息模态维度扩张。人类通过视觉、听觉、触觉

等多种感知通道接收、加工并反馈信息，信息的表达或传递形式被称为 “信息模态”。① 单模态仅涉及一种感

官通道，承载形式相对单一。多模态融合多种感官通道，承载形式相对多元。多模态融合有助于降低个体认

知负荷、提高信息处理效率。图 １展示了信息产品随通信代际升级的演进。信息传递形式包括文本、图像、
音频、视频、触觉信号、脑电信号 ６类，信息交互方式包括单向交互、双向非实时交互、双向实时交互、人
机协同交互与多方协同交互 ５类。将第 ｎ代信息产品的特征表示为向量 Ｍｎ ＝ （Ｓｎ传递，Ｓ

ｎ
交互），其中 Ｓ

ｎ
传递表示第

ｎ代下信息产品支持的最多传递形式数量，Ｓｎ交互表示第 ｎ 代下信息产品支持的最多交互方式数量。１Ｇ时代仅
支持音频模态，交互方式为单向语音交互，功能限于基础语音通话。２Ｇ时代新增文本模态，交互方式实现了
双向非实时通信，功能包括语音通话与短信服务。３Ｇ时代引入静态图片，交互仍以双向非实时为主，功能新
增多媒体服务。进入 ４Ｇ时代，高清视频和双向实时交互普及，功能新增流媒体和智能推荐。５Ｇ时代实现多
模态融合及人机协同交互，功能新增 ＡＩ辅助决策和远程自动化控制。

Ｍ１Ｇ ＝（１，１）
语音广播
模拟电话
１９８０ｓ

Ｍ２Ｇ ＝（２，２）
语音通话
短信服务
１９９０ｓ

Ｍ３Ｇ ＝（３，２）
网络音乐
网络文学
网页新闻
２０００ｓ

Ｍ４Ｇ ＝（４，３）
移动支付
高清视频
直播电商
短视频
２０１０ｓ

Ｍ５Ｇ ＝（５，４）
无人驾驶
ＶＲ ／ ＡＲ
元宇宙
远程医疗
２０２０ｓ

Ｍ６Ｇ ＝（６，５）
脑机接口
具身智能
数字孪生
全息通信
２０３０ｓ

图 １　 通信技术的代际升级与信息产品功能的不断丰富

　 　 信息产品的演进过程揭示了其具有复杂系统特征。② 其一，演进过程体现了动态拓扑性。这个过程并非单
一技术路线的迭代，而是伴随传递形式与交互方式发展向多个维度并行扩展。每一代技术升级均支持更多模

态类型与更多交互方式，这种同步演化符合系统性有机演变的基本规律。其二，演进过程体现出模态协同的

非线性增值。多模态融合通过整合文本的语义信息、图像的视觉信息与音频的听觉信息，降低了用户认知负

荷并提升了信息处理效率，这种 “１＋１＞２”的协同效应区别于各模态功能的简单叠加，通过产品间相互作用
生成了更高层次的功能，这正是复杂系统中组分间非线性交互驱动整体功能涌现的典型特征。其三，演进过

程体现了自组织演化性。每一代技术的突破不仅扩展了信息产品的功能，也释放了未被满足的细分需求。互

补者依托基础能力开发适配模块，填补功能缺口；新进入者挖掘缝隙机会，推出定制化产品。这种互补者补

位、新进入者填空的局部创新，自发推动系统向复杂网络演化，契合复杂系统局部互动催生全局升级的自组

织逻辑。

为系统刻画信息产品间的复杂关系，本文引入全连接有向加权网络作为分析框架。③ 在该框架中，节点

代表信息产品，节点间的方向表示产品之间的互补或替代关系，互补关系是指两种产品会相互增加对方的使

用，替代关系是指某一产品吸引另一产品的用户放弃原有产品并转向自身，连边权重表示产品间的用户流动

强度。信息模态维度的扩张推动了新产品的涌现。随着新产品持续接入产品网络，节点数量不断增加，全连

接结构下节点间连边总数呈平方级速度增长，新旧产品之间形成广泛关联。

下面我们结合中国互联网络信息中心公布的信息产品年度用户使用率数据来构建一个产品网络。我们用

一个产品的最终用户和初始用户的比值来衡量产品的引流能力。记产品网络的节点集为 Ｖ，产品 ｉ初始用户数
为 ｎｉ，最终用户数为 Ｎｉ，产品间用户流动程度为 ρｉｊ。ρｉｊ 与 ρｊｉ 均为正，意味着产品 ｉ 和 ｊ具有互补关系；ρｉｊ 为

７６

①

②

③

Ｔ Ｂａｌｔｒｕａｉｔｉｓ牞 Ｃ Ａｈｕｊａ ａｎｄ ＬＰ Ｍｏｒｅｎｃｙ牞 Ｍｕｌｔｉｍｏｄａｌ Ｍａｃｈｉｎｅ Ｌｅａｒｎｉｎｇ牶 Ａ Ｓｕｒｖｅｙ ａｎｄ Ｔａｘｏｎｏｍｙ牞  ＡＣＭ Ｃｏｍｐｕｔｉｎｇ Ｓｕｒｖｅｙｓ牞 ｖｏｌ ５１牞 ｎｏ ６牞
２０１９牞 ｐｐ １－３８
Ｍ Ｍｉｔｃｈｅｌｌ牞 Ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ牶 Ａ Ｇｕｉｄｅｄ Ｔｏｕｒ牞 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ牶 Ｏｘｆｏｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ牞 ２００９
Ｍ Ｎｅｗｍａｎ牞 Ｎｅｔｗｏｒｋｓ牞 Ｏｘｆｏｒｄ牶 Ｏｘｆｏｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ牞 ２０１８
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正且 ρｊｉ 为负，意味着产品 ｊ对产品 ｉ具有替代关系。产品 ｉ受产品 ｊ影响而变化的用户数为 ρｊｉ ｎｊ，故 Ｎｉ ＝ ｎｉ ＋

∑ ｊ≠ｉ
ρ ｊｉ ｎｊ 。由此可得

Ｎｉ ／ ｎｉ ＝ １ ＋∑ ｊ≠ｉ
ρ ｊｉ ｎｊ ／ ｎｉ （１）

其中，式 （１）左侧代表产品 ｉ的整体引流能力，右侧是产品 ｉ 连边的加权求和，与连边的数量、方向和
权重有关。

由于初始用户 ｎｉ 是理论分析中的抽象概念，现实中难以直接观察，而最终用户数 Ｎｉ 指的是用户在各类
产品之间流动后的最终用户规模，可从行业数据中直接观测。因此，我们用最终用户数 Ｎｉ 来反推初始用户数
ｎｉ，计算方式如下：

（Ｎ１，…，Ｎ Ｖ ）＝（ｎ１，…，ｎ Ｖ ）

ρ１１ … ρ１ Ｖ

  

ρ Ｖ １ … ρ Ｖ Ｖ
C o （２）

其中权重 ρｉｊ 通过产品间的用户使用率相关系数 ξｉｊ 来测算。ξｉｊ 为正意味着产品 ｉ与 ｊ具有互补关系，ξｉｊ 为
负意味着产品 ｉ与 ｊ具有替代关系，这说明 ξｉｊ 与 ρｉｊ 具有相似的经济含义，对此我们假设 ξｉｊ 与 ρｉｊ 之间只差常
数倍。当 ξｉｊ＞０时，假设

ρｉｊ ＝ρｊｉ ＝ ｃ·ξｉｊ （３）

当 ξｉｊ＜０时，假设

ρｉｊ ＝－ρｊｉ （４）

此时若产品 ｉ模态维度少于 ｊ，则令 ρｉｊ ＝ ｃ·（－ξｉｊ）；若产品 ｉ模态维度多于 ｊ，则令 ρｉｊ ＝ ｃ·ξｉｊ，其中 ｃ是将
相关性系数转化为引流能力的缩放因子。

为求得缩放因子 ｃ，我们要求所有产品的初始用户总数应接近整个互联网行业的用户总规模，且每个产

品的初始用户数不得少于 １万人，即 ｃ ＝ ａｒｇｍｉｎｎｉ≥１×１０４，ｉ∈Ｖ Ｎ０ －∑ ｉ∈Ｖ
ｎｉ 。这一约束条件的经济含义在于，

初始用户往往因单一产品进入市场，各产品初始用户数之和应与行业用户总规模较为接近。考虑到最终用户

数通常为 １×１０８ 人的数量级，我们设定 １×１０４ 人为初始用户下限，以确保每个产品启动时具备一定的初始用
户基础。我们在［０，１］区间内遍历 １０００个等步长的数值，选取满足约束条件的最优缩放因子。具体地，我们
使用 ２００９—２０２３年间中国互联网络信息中心公布的九类主流信息产品的年度用户使用率数据 （即各产品当年

用户规模占当年互联网用户总规模的比例），按两年滚动窗口计算 ２０１１—２０２３年间各产品用户使用率的相关
系数 ξｉｊ，并对产品间的信息模态维度进行两两比较，以刻画产品间的互补或替代关系。① 当两个产品间的相
关系数为负时，可视为新产品替代旧产品，反之为互补关系。

为体现新产品出现引致的网络成长，我们基于 ２０１８年与 ２０２３年的用户使用率数据分别绘制了对应年份
的产品网络，如图 ２所示。图中双向箭头表示产品间存在互补关系，单向箭头表示替代关系；正方形面积反
映各产品引流能力的相对大小。例如，网络新闻与网络直播的相关系数为负。相比网络新闻，网络直播融合

了视频、音频等多模态信息，并提供实时互动功能，带来更丰富的感官体验与参与感，因而可能吸引部分网

络新闻用户迁移。因此，我们以单向箭头表示网络直播对网络新闻的替代关系。而网络直播与网络游戏间相

关系数为正，表明两者在用户使用上相互促进，故以双向箭头表示其互补关系。图 ２ （Ａ）展示了 ２０１８年由
八个产品节点构成的产品网络，其中网络游戏的替代关系连边最多，对四个其他产品具有替代作用。

图 ２ （Ｂ）展示了 ２０２３年网络直播作为新节点加入后的产品网络，此时网络直播成为替代关系连边最多的产

８６

① 受限于数据的连续性与完整性，本文参考中国互联网络信息中心对互联网应用的分类框架，从基础应用、商务交易与网络娱乐三类

中各选取 ２至 ３个数据相对完整的典型产品展开研究。此外，本文进一步采用 ３年窗口期进行滚动计算，以检验结果对窗口长度设
定的稳健性。
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品，对五个其他产品形成替代。这一结构变化说明，作为新产品的网络直播表现出最强的用户吸引能力，其

对应的正方形面积也因而最大。

（Ａ）２０１８年产品网络 （Ｂ）２０２３年产品网络

图 ２　 ２０１８年与 ２０２３年产品网络的示意图

　 图 ３　 ２０１１—２０２３年间产品网络中各产品的引流能力

我们将中国互联网络信息中心披露的

２０１１—２０２３年间各产品的年度用户规模视
为最终用户数 Ｎｉ，结合式 （２）反推每年
度的初始用户数 ｎｉ，最终测算得到九类产
品在当年内的引流能力，结果如图 ３所示。
图中显示，２０１５年前网络购物引流能力最
高；２０１５—２０１９年网络游戏代替网络购物
成为引流能力最高的产品；２０１９ 年网络直
播涌现后引流能力大幅提升并快速超过其

他产品。现实数据支撑了这一结果，

２０１６—２０１９年手机网络游戏使用率年均增
幅约 ２ ８％，仅次于网络购物和网络视频；
网络直播在 ２０２０—２０２３年的产品使用率平
均年增量最高，达 ４ １％。

三、信息产品网络上的企业博弈模型

本部分将企业视为信息产品网络中的竞争主体，构建动态竞争模型以研究其创新决策与竞争策略，进而

刻画企业行为对市场结构演进的影响。

（一）产品网络成长过程

（Ａ）网络成长前 （Ｂ）新业务开拓期 （Ｃ）网络成长后

　 图 ４　 产品网络成长示意图

信息模态维度的扩张推动了新产品的涌现。图

４为新产品涌现推动产品网络成长的示意图，其中
矩形 Ａ、Ｂ代表旧产品，矩形 Ｃ 代表新产品；双箭
头表示互补关系，单箭头表示替代关系；方框大小

反映用户数。网络成长前，产品 Ａ与产品 Ｂ彼此互
补、相互促进；新产品开拓期，新产品 Ｃ已形成但
尚未接入网络；网络成长后，新产品 Ｃ与产品 Ａ和
Ｂ形成替代关系，吸引 Ａ 和 Ｂ 的部分用户流向自
身。随着底层技术的持续迭代，这一过程不断进行，信息产品市场产品种类持续增加，产品间关联关系日益

复杂，产品网络不断成长。

９６
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（二）企业竞争过程

（Ａ）Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型 （Ｂ）Ｓｐｏｋｅｓ模型

　 图 ５　 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型和 Ｓｐｏｋｅｓ模型中的企业与用户分布示意图

在信息产品市场中，企业追求利润的最大

化，而利润来自用户。由于信息产品市场中的

网络外部性会直接影响用户的产品选择，因而

在探究企业竞争策略时有必要引入用户端的效

用函数。① Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型刻画了用户效用的构
成，但仅适用于单一产品中的双寡头竞争。②

为分析网络成长过程中企业数量增加对市场结

构的影响，本文用 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ 模型的拓展版本
Ｓｐｏｋｅｓ模型作为多家企业寡头竞争的分析框
架。③ Ｓｐｏｋｅｓ模型将产品市场抽象为由多条长
度为 １的线段构成的辐射状结构，用户在每条
线段上均匀分布，企业位于各线段的端点。用户对企业的异质性偏好刻画为从用户位置到企业位置的运输成

本，两者距离越近则偏好越强，企业所在线段的用户数即为偏好该企业的用户数。图 ５展示了 Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ模型
和 Ｓｐｏｋｅｓ模型中企业与用户的分布，其中矩形代表产品，圆形代表产品市场中的企业。

用户追求消费效用最大化，其效用由产品价值、网络外部性、用户与企业的距离和产品价格共同决定，

其中网络外部性带来的价值正比于企业的用户人数。用户选择企业 ｋ产品获得的效用为

ｕｋ ＝ ｖｋ＋αｑｋ－ｘ－ｐｋ （５）

其中，ｖｋ 是企业 ｋ 的产品价值；α 表示网络外部性的强弱程度，且 α ＞ ０；ｑｋ 为企业 ｋ 的用户数；
ｘ∈［０，２］为用户与企业 ｋ的距离；ｐｋ 为企业 ｋ的产品价格。企业是信息产品市场中的博弈主体，其策略包
括创新与定价两类。④ 创新通常既可提升产品价值，也可创造新产品。为突出信息产品的跳跃式发展，我

们对企业创新成效进行了简化，假设企业能够预见新产品中的价值，其创新投入用于提高成功开拓新产品

的概率。

任何新产品总存在初始用户，这部分用户是基于对产品本身的认知、需求或兴趣而自然形成的首批使用

者。最终用户是指经过产品间相互作用及用户通过产品网络在不同产品之间流动后，各产品最终拥有的用户

群体。记产品 ｉ的初始用户数和最终用户数分别为 ｎｉ 和 Ｎｉ。直观看，产品最终用户数与初始用户数的比值
Ｎｉ ／ ｎｉ 体现了该产品吸引用户的能力，本文将其定义为产品 ｉ的引流能力。企业所有产品的引流能力按照其市
场份额加权求和，反映企业整体吸引用户的能力，本文称之为企业引流能力。记企业 ｋ 所有产品的集合为

Ｍｋ，在产品 ｊ∈Ｍｋ 的市场份额为 ｗｋｊ，则企业 ｋ的引流能力为 θ ｋ ＝ ∑ ｊ∈Ｍｋ
ｗｋｊＮｊ ／ ｎｊ。⑤我们假设新产品开拓后，

新产品中企业 ｋ所在线段的用户数 ηｋ 与其在开拓前的引流能力 θｋ 成正比，即在共有 ｌ 家企业的新产品 ｉ 中，

ηｋ 满足 ηｋ（θ１，…，θｌ）／ θｋ＞０且∑ ｋ∈｛１，…，ｌ｝
η ｋ（θ１，…，θ ｌ）＝ Ｎｉ 。

为体现开拓者的先发优势和模仿者的后发优势，本文将新产品的涌现过程分为开拓创新阶段和模仿创新

０７

①

②

③

④

⑤

Ｊ Ｆａｒｒｅｌｌ ａｎｄ Ｇ Ｓａｌｏｎｅｒ牞 Ｓｔａｎｄａｒｄｉｚａｔｉｏｎ牞 Ｃｏｍｐａｔｉｂｉｌｉｔｙ牞 ａｎｄ Ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ牞  ＲＡＮＤ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ牞 ｖｏｌ １６牞 ｎｏ １牞 １９８５牞 ｐｐ ７０－８３
Ｈ Ｈｏｔｅｌｌｉｎｇ牞 Ｓｔａｂｉｌｉｔｙ ｉｎ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ牞  Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ牞 ｖｏｌ ３９牞 ｎｏ １５３牞 １９２９牞 ｐｐ ４１－５７
Ｙ Ｃｈｅｎ ａｎｄ Ｍ Ｈ Ｒｉｏｒｄａｎ牞 Ｐｒｉｃｅ ａｎｄ Ｖａｒｉｅｔｙ ｉｎ ｔｈｅ Ｓｐｏｋｅｓ Ｍｏｄｅｌ牞  Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ牞 ｖｏｌ １１７牞 ｎｏ ５２２牞 ２００７牞 ｐｐ ８９７－９２１
本文与 Ｒｈｏｄｅｓ等均考虑企业创新与定价两种策略，但将关注点由数字生态系统中数据对用户行为的影响，转向信息产品市场的网络
外部性，进一步探究企业引流能力对创新模式选择的影响。参见 Ａ Ｒｈｏｄｅｓ牞 Ｊ Ｚｈｏｕ ａｎｄ Ｊ Ｚｈｏｕ牞 Ｄｉｇｉｔａｌ Ｅｃｏｓｙｓｔｅｍｓ ａｎｄ Ｄａｔａ
Ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ牞  Ｗｏｒｋｉｎｇ Ｐａｐｅｒ牞 ｈａｌ０４９６５４９１牞 ２０２５。
现有文献中常用平台转化率、留存率等营销指标衡量企业吸引用户的能力，但这些指标在定义上与企业引流能力并不重叠。前者主

要用于衡量非均衡状态下一定时期内企业吸引用户的实际成效，而本文所定义的引流能力则指均衡状态下企业对用户的吸引力。关

于平台转化率的研究，参见王勇、王篧圻、欧阳日辉：《平台会员制的飞轮效应研究》，《经济研究》２０２４年第 ６期；关于平台留存
率的研究，参见 Ｃ Ｐａｎｉｃｏ ａｎｄ Ｃ Ｃｅｎｎａｍｏ牞 Ｕｓｅｒ Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ａｎｄ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓ ｉｎ Ｐｌａｔｆｏｒｍ Ｅｃｏｓｙｓｔｅｍｓ牞  Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
Ｊｏｕｒｎａｌ牞 ｖｏｌ ４３牞 ｎｏ ３牞 ２０２２牞 ｐｐ ５０７－５２９
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阶段，前者为从无到有的开拓式创新，后者为模仿开拓企业的跟进式创新。开拓创新阶段，企业投入创新成

本 τ后以概率 ξ （τ）成功开拓新产品，其中 ξ （τ）随 τ单调递增且 ξ （０）＝ ０。率先开拓新产品的企业在该
阶段垄断产品市场，通过垄断定价独享利润。① 模仿创新阶段，其他企业可通过模仿开拓企业以更低成本进入

新产品，所有企业进行价格竞争。

企业追求所有产品总利润的最大化，其中新产品利润为开拓创新阶段和模仿创新阶段利润之和。② 考虑

到信息产品的复制成本极低，我们将每单位产品的生产成本归一化为零，利润仅由收入和创新成本决定。在

新产品开拓创新阶段，若企业 ｋ成功开拓新产品 ｉ，则其利润为

πｋ ｐｋ，τｋC o ＝ｐｋｑｋ－ τｋ （６）

其中，ｐｋ 是企业 ｋ开拓创新阶段的产品价格；ｑｋ∈［０，ｎｉ］是企业 ｋ开拓创新阶段的用户数，初始用户均
匀分布于开拓企业 ｋ所在的线段上；τｋ 是企业 ｋ 的开拓创新投入。若新产品开拓失败，则企业 ｋ 的利润为
πｋ ｐｋ，τｋC o ＝－ τｋ。在模仿创新阶段，未进行或未成功开拓新产品 ｉ的企业 ｋ可通过模仿创新进入该产品，其利
润为

π槇ｋ ｐ槇ｋ，τ槇ｋC o ＝ｐ槇ｋｑ槇ｋ－ τ槇ｋ （７）

其中， ｐ槇ｋ 是企业 ｋ模仿创新阶段的产品价格； ｑ槇ｋ∈［０，Ｎｉ］是企业 ｋ模仿创新阶段的用户数； τ槇ｋ 是企业
ｋ的模仿创新投入。成功开拓新产品的企业 ｋ在模仿创新阶段的利润为π槇ｋ ｐ槇ｋ，τ槇ｋC o ＝ｐ槇ｋ ｑ槇ｋ。

本文运用演化博弈理论分析产品网络中初始节点形成以及新节点涌现和新旧节点关联的循环往复过程。

图 ６展示了网络成长过程中各场景对应的博弈主体、博弈模型及博弈过程。在初始节点形成中，企业产品价
值是外生给定的，企业展开价格竞争。在新节点涌现中，企业需结合对手策略，决定是主动开拓新产品，还

是等对手开拓后通过模仿创新参与新产品的价格竞争。在新旧节点关联中，掌握多模态技术的企业可借助技

术优势通过模仿创新进入旧产品，并参与价格竞争。最后，随着产品网络不断成长，更多企业通过模仿创新

参与新产品的价格竞争。上述各场景中，所有企业均在完全信息下同步决策。

图 ６　 网络成长过程中各场景的博弈主体、博弈模型及博弈过程

四、信息产品网络成长中的企业博弈结果

下面基于初始节点形成、新节点涌现及新旧节点关联的循环往复这一产品网络成长过程，剖析各阶段的

企业博弈结果，揭示该过程中企业的创新行为及其所塑造的市场结构。

（一）产品网络初始节点的形成———单模态产品市场的垄断

信息产品市场初期，单模态产品之间相对独立，少数企业在单模态产品中展开价格竞争。记单模态产品

的用户数为 ｎ，企业 １和企业 ２产品价值之差的绝对值为 Δｖ＝ ｜ ｖ１－ｖ２ ｜ 。基于上述设定，可得定理 １：
定理 １：在单模态产品竞争中，存在一个网络外部性阈值 α＝ ２ ／ ｎ－Δｖ ／ ３ｎ，当 α＞α时，产品价值高的企

１７

①

②

假设初始用户始终分布在开拓企业所在的线段上，这是因为初始用户使用开拓企业产品后会对其产生黏性。参见 Ｍ Ａ Ｌｅｍｌｅｙ ａｎｄ
Ｄ ＭｃＧｏｗａｎ牞 Ｌｅｇａｌ Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ Ｎｅｔｗｏｒｋ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｅｆｆｅｃｔｓ牞  Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ Ｌａｗ Ｒｅｖｉｅｗ牞 ｖｏｌ ８６牞 ｎｏ ３ １９９８牞 ｐｐ ４７９－６１１。
由于企业在各产品中的策略和利润是独立的，因此只需分析企业在单一产品中的最优策略。
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业会垄断市场；当 α＜α时，两家企业能够共存，且产品价值高的企业拥有更多用户。
定理 １表明，企业产品价值差异越大、单模态产品的用户数越多，产品价值高的企业越容易垄断市场。

该结论与既有研究一致：网络外部性能够强化企业原有的竞争优势，市场易形成垄断。因此，相较于缺乏网

络外部性的工业产品市场，信息产品市场中的单模态产品更易因网络外部性的作用而形成垄断。

（二）产品网络新节点的涌现———新产品市场的创新与竞争

随着信息模态维度的持续扩张，新产品不断涌现。假设当前存在一项可被开拓的新产品，企业 １ 和企
业 ２需考虑是否进行开拓创新。记企业 １和企业 ２的引流能力分别为 θ１ 和 θ２，成功开拓新产品的概率函数
分别为 ξ１（·）和 ξ２（·），新产品的最终用户数为 ｎ，其中一阶导数 ξ′ｋ ＞０，二阶导数 ξ″ｋ ＜０，且 ｜ ξ″ｋ ｜ ＞

２ ξ′ｋC o ２，ｋ∈｛１，２｝。① 基于上述设定，可得定理 ２和定理 ３：

定理 ２：在新产品涌现中，若企业 ２不选择开拓创新，则存在一个引流能力阈值 θ１ ，当且仅当引流能力

θ１＞θ

１ 时，企业 １选择开拓创新。若企业 ２选择开拓创新，则存在另一个更高的引流能力阈值 θ


１ ＞θ


１ ，当且

仅当引流能力 θ１ ＞θ

１ 时，企业 １ 选择开拓创新。其中 θ


１ 随 ξ１（·）和 ｎ 单调递减， θ１ 随 θ２ 单调递增、随

ξ１（·）和 ｎ单调递减。
定理 ２表明，引流能力强的企业选择开拓创新而非模仿创新。企业选择开拓创新不仅能获得开拓创新阶

段的垄断收益，还能通过开拓创新阶段获取的黏性用户提升模仿创新阶段的收益。在网络外部性作用下，企

业模仿创新阶段的收益与引流能力成正比，且与不开拓相比，开拓的收益增幅更高。因此，存在一个引流能

力阈值，当企业引流能力超过该阈值时，其开拓的期望利润高于不开拓，因而会选择开拓创新。当竞争对手开拓

时，企业开拓创新的引流能力阈值更高。这是因为对手开拓会降低企业率先成功开拓新产品的概率，导致两阶段

的期望收益均下降。仅当引流能力提升所带来的收益增量足以抵消这一损失时，企业才会选择开拓创新。

定理 ３：无论企业 ２是否选择开拓创新，当企业 １的引流能力超过定理 ２中所述的引流能力阈值时，企业
１引流能力越强，其创新投入越大。

定理 ３表明，企业的创新投入与其引流能力在一定条件下成正比。这是由于无论竞争对手是否选择开拓
创新，引流能力越强的企业，单位创新投入带来的边际收益越大，从而创新投入也更大。

综合定理 １至定理 ３可知，网络外部性导致的单模态产品垄断虽抑制了新竞争者进入市场，但同时也为
面向新产品创新提供了内生激励与资源支撑。一方面，新产品为用户带来更优质的体验，单模态产品必然会

受到冲击，这种冲击引发的潜在利润损失倒逼垄断企业积极主动开拓新产品；另一方面，垄断企业依托单模

态产品积累的垄断利润，为新产品开拓提供了创新资本支撑。在产品网络成长过程中，企业从旧产品中获取

新产品引流能力成为创新驱动力。头部企业因兼具强引流能力和资本积累，对开拓新产品的创新投入更大，

进而形成旧产品垄断与新产品创新并存的现象。

与上述理论预测一致的是，信息产品市场中具有市场支配地位的企业往往创新投入更大。美国的谷歌母

公司 Ａｌｐｈａｂｅｔ已连续十年跻身全球百强创新机构榜单，且其在 ２０２３年的研发投入达到 ３９８亿欧元，位居全球
前 ５０名研发企业之首。从国内来看，同样可以观察到这一现象。我们来看连续十二年入围中国互联网综合实
力 ＴＯＰ１０的企业，这些企业在中国信息产品市场起步较早，整体实力领先，市场份额较高，具体包括腾讯、
阿里巴巴、百度、美团、京东、携程、小米、网易、新浪、搜狐。这些企业在过去三十年间持续推出新产品。

例如，美团在本地生活服务领域不断创新，推出美团外卖、美团点评、美团酒店等产品；百度在搜索引擎、

人工智能等领域持续创新，推出百度搜索、百度百科、百度地图、百度语音助手、小度自动驾驶平台等，体

现了它们在各自产品领域中强劲的创新动力。

我们从这十家企业中选取两组属于同一市场且披露信息完整的企业进行更为准确的对比，分别为阿里巴

巴与京东 （网络零售）、百度与搜狐 （搜索引擎）。每组企业均来自同一主营业领域，且一方占据市场主导地

位。在网络零售领域，阿里巴巴相较于京东长期处于领先地位。根据国家市场监督管理总局的认定，２０１５—

２７

① ｜ ξ″ｋ ｜ ＞２ ξ′ｋC o ２表明 ξｋ 具有较强凹性，其经济含义在于成功概率边际提升的递减速度超过了其增长速度。满足该条件的常见概率

函数如 ξｋ（τｋ）＝ τｋ ／（τｋ＋ａ），ａ＞０。
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２０１９年间，阿里巴巴在该领域的市场份额持续超过 ７０％。在搜索引擎领域，百度长期占据主导地位，市场份
额稳定在 ５０％以上，显著高于搜狐。基于两组样本，我们比较了企业间的专利申请数量与研发投入。结果显
示，在网络零售领域，阿里巴巴在创新投入和产出上持续领先于京东 ［见图 ７ （Ａ）］；在搜索引擎领域，百
度专利产出持续增长，远超搜狐，而搜狐未披露研发费用且专利产出近年呈下降趋势，创新能力差距明显

［见图 ７ （Ｂ）］。可见，垄断地位并不必然导致企业创新动力的衰退，相反，头部企业往往持续投入创新，并
主动布局多模态产品。以生成式人工智能为例，ＯｐｅｎＡＩ于 ２０２２年末推出的 ＣｈａｔＧＰＴ 在上线两个月内月活用
户即突破 １亿，成为用户增长最快的应用。随后，谷歌、微软、腾讯、阿里、百度等头部企业迅速加入 “百

模大战”，积极布局多模态大模型产品，凸显出头部企业在新技术领域的创新主动性。

（Ａ）阿里巴巴 ｖｓ京东 （Ｂ）百度 ｖｓ搜狐

图 ７　 同一产品领域中企业的创新投入产出对比
　 资料来源：企业财务年报。

　 　 在位头部企业创新与新进入的初创企业借助创造性破坏进行商业化实践，两者并非对立关系。根据熊彼
特创造性破坏理论，创新也常由新进入者驱动，这是创新生态充满活力的体现。技术创新与最终产品的商业

化实现是两个概念，新进入者的成功并不能否定在位者在创新中不可替代的推动作用。以 ＣｈａｔＧＰＴ为例，其
颠覆性技术 Ｔｒａｎｓｆｏｒｍｅｒ架构，源自 Ｇｏｏｇｌｅ Ｂｒａｉｎ团队 ２０１７年发表的论文 《Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ Ｉｓ Ａｌｌ Ｙｏｕ Ｎｅｅｄ》，该论文
的 ８位作者均为 Ｇｏｏｇｌｅ员工。Ｔｒａｎｓｆｏｒｍｅｒ架构通过自注意力机制，成功解决了循环神经网络处理长序列数据
的瓶颈问题，为后续大语言模型的发展奠定了技术基础。这一具有开创性的技术突破，诞生于谷歌这一在位

巨头所投入的基础研究中。谷歌在 ＡＩ产品应用方面相对谨慎，初创公司 ＯｐｅｎＡＩ敏锐捕捉到 Ｔｒａｎｓｆｏｒｍｅｒ架构
的巨大潜力，通过持续迭代开发 ＧＰＴ系列并推出 ＣｈａｔＧＰＴ，迅速取得商业成功。然而，这并不能否认谷歌在
基础研究领域的关键作用。随后，谷歌推出 ＰａＬＭ系列与 Ｇｅｍｉｎｉ系列大模型，展现了其积极投身竞争的决心。
这类案例清晰地说明，在位垄断企业是原创性技术突破的重要推动者。它们在前沿技术探索和基础研究上的

投入，为新进入企业商业化实践提供了机会和土壤，两者可以共同推动着行业的创新发展。而随着信息模态

不断扩张，新进入机会不断增加使得市场垄断越发困难，这正是接下来要证明的观点。

（三）产品网络不断成长———新产品市场的垄断难度变大

随着信息产品市场中新产品的持续涌现，越来越多企业参与新产品的寡头竞争 （见图 ８）。假设某新产品
中有 ｌ家企业参与价格竞争，所有企业产品价值相同，但引流能力存在差异。记企业 １的引流能力为 θ１，其
余 ｌ－１家企业的引流能力均为 θ２，其中 θ１＞θ２。据上述设定，可得定理 ４：

定理 ４：在新产品竞争中，存在一个引流能力阈值 θ１ ，当 θ１＞θ

１ 时，引流能力最强的企业 １会垄断市场；

当 θ１＜θ

１ 时，ｌ家企业能够共存。其中 θ


１ 随 ｌ单调递增。

定理 ４表明，随着产品网络的成长，新产品市场中可进入企业数量增加，引流能力强的企业实现垄断的
难度相应提高。尽管网络外部性会为引流能力强的企业带来持续的竞争优势，但由于用户对企业的偏好是异

质的，这有助于对冲初期网络外部性带来的优势。随着企业数量的不断增加，这一对冲作用愈加明显。唯有

某一企业持续提升引流能力，并显著超越其他竞争者时，方能实现垄断。由此可见，随着产品网络成长，新

产品中的垄断形成愈发困难，导致头部企业有动机引入生产互补者来提高其在多模态产品市场中的竞争力。

下面通过两个案例展示现实中头部企业与互补者的战略合作。作为电商领域的领先企业，阿里巴巴受到
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以内容为驱动的新兴电商模式冲击。其平台内部孵化的内容板块 “逛逛”，在用户参与度与内容专业性方面

相较于垂直内容社区均存在差距。为应对内容电商冲击，阿里巴巴与小红书建立合作关系。小红书用户能够

创作并发布涵盖文字、图片、视频等形式的笔记内容，而这些内容又影响着用户的消费决策。２０２５年 ５月，
双方启动 “红猫计划”，通过打通商品和笔记内容接口，实现用户从小红书内容页向淘宝天猫商品页的直接

跳转，提升从内容触达到商品交易的转化效率。同时，小红书的阅读、点赞等行为数据和淘宝天猫的进店、

成交等交易数据融合，有助于实现广告投放的精准优化。在电商竞争日趋同质化的背景下，京东积极寻求新

的突破口，与智能眼镜品牌 Ｒｏｋｉｄ乐奇达成战略合作，共同研发智能购物应用 ＪｏｙＧｌａｎｃｅ。这款应用中，京东
的 “ＡＩ购物管家”智能体与 Ｒｏｋｉｄ的眼镜硬件融合，将传统的搜索、下单、支付流程，重构为基于注视识别
和语音支付的直觉化操作，为用户创造沉浸式购物体验。

图 ８　 新产品涌现后信息产品市场结构变化的示意图

（四）产品网络新旧节点相互关联———旧产品市场的垄断被削弱

新产品涌现后，会与产品网络中已有的产品建立关联。如图 ４所示，假设在新产品 Ｃ尚未开拓前，企业

１垄断旧产品 Ａ；当企业 ２成功开拓新产品 Ｃ后，其产品价值 ｖ２ 高于企业 １。记企业 １和企业 ２的引流能力分
别为 θ１ 和 θ２。据上述设定，可得定理 ５：

定理 ５：当掌握多模态技术的企业 ２进入旧产品 Ａ时，存在一个引流能力阈值 θ２ ，当 θ２ ＞θ

２ 时，旧产品

的垄断将被削弱；当 θ２＜θ

２ 时，旧产品的垄断仍将维持。其中 θ


２ 随 α单调递增，随 ｖ２ 单调递减。

头部企业开拓新产品的过程，是在既有产品 （旧节点）与新发明产品领域 （新节点）之间建立高优先级

的连接。这种由头部企业主导的 “旧节点—新节点”连接，不仅为新产品提供了初始流量与用户基础，更向

市场释放出明确的技术演化信号。互补者 （如应用开发者、内容创作者、服务提供商）能够识别这些新节点

及其连接所蕴含的潜在价值，积极进入市场参与建立新节点与旧节点的连接。这一过程不仅提升了新节点的

功能与价值，推动了产品网络的成长与复杂化，更通过培育新的价值中心为市场创造了新进入机会。然而，

该过程也内含对旧节点市场地位的削弱机制。根据定理 ５，新节点的形成及其与旧节点的关联将削弱旧节点
的市场力量。尤其当多模态技术企业的产品价值较高、引流能力较强时，旧产品的网络外部性将受到抑制，

从而有助于削弱其市场垄断地位。在 １Ｇ至 ５Ｇ的技术演进过程中，这一现象的普遍性已在一些大家耳熟能详
的大企业的发展实践中得到验证，如表 １所示。新产品对旧产品市场的渗透，使在位头部企业面临用户流失
与技术被淘汰的生存威胁，这又进一步强化其创新动力。

下面结合两个典型案例展开说明。语音通话和短信服务是早期典型的单模态产品，高度依赖于基站、交

换机等基础设施资源，市场长期被电信、移动、联通三大电信运营商所垄断。２０１１年，腾讯推出的微信利用
视听等多种感官通道传递信息，迅速成为更高效便捷的社交工具，冲击了传统通话和短信服务。根据工业和

信息化部数据，固定语音和移动语音业务收入合计从 ２０１８年的 １７４４亿元下降至 ２０２３年的 １２９３亿元。而微信
自上线以来用户迅速增长，三年内月活用户突破 ５亿，截至 ２０２３年已达 １３亿。类似地，淘宝利用视觉传递信
息，以图文形式展示商品，作为国内电商市场的开创者自 ２００３ 年创立后其早期市场份额保持在 ６０％以
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表 １　 通信技术代际升级过程中新产品对旧产品的冲击
代际 典型案例

１Ｇ —

２Ｇ 数字语音通话因通话质量提升冲击 １Ｇ的模拟通话

３Ｇ 搜索引擎 （如百度搜索）和图文论坛 （如百度贴吧等）冲击 １Ｇ的语音广播
在线旅游预订 （如携程等）通过用户自主查询与下单冲击 ２Ｇ的传统电话订票

４Ｇ
视频通话 （如微信）通过融合视听觉传递信息冲击 ２Ｇ的传统语音通话
短视频平台 （如抖音、快手等）通过融合视听觉传递信息冲击 ３Ｇ的图文论坛
电商直播 （如抖音）融合场景演绎与实时互动，冲击 ３Ｇ的图文购物模式

５Ｇ 生成式大语言模型 （如 ＣｈａｔＧＰＴ等）具备文本生成能力，冲击 ３Ｇ的搜索引擎
ＡＲ购物 （如京东试妆）融合虚拟展示与交互体验，冲击 ４Ｇ的直播电商

上。２０１６年抖音的崛起给淘宝电商带来了巨大冲击。抖音融合了视频、音频和文本等多种信息模态，并集成
了社交、实时互动、直播等功能，实现了视听等多种感官通道传递信息。２０２１年 ５月至 ２０２２年 ４月，抖音电
商商品交易总额为上年同期的 ３ ２倍，呈现出爆发式增长态势。２０２４年，淘宝商品交易总额约为 ８万亿元，
拼多多为 ５ ２万亿元，而抖音达到 ３ ４万亿元，跃居行业第三，显著分流了传统电商平台的市场份额。新产
品涌现也为相关企业拓展业务提供了新的机遇。得益于信息技术的通用性，众多企业迅速复制并部署类似的

产品，淘宝、快手、小红书、京东与拼多多等相继布局直播电商，形成了多企业竞争格局。

（五）产品网络不断成长中的寡头生存法则———不进则退

综合定理 １和定理 ５可知，在持续演进的信息产品市场中，产品网络的成长性是其核心特征。这一成长
性表现为信息模态维度的持续扩张与应用场景的不断延伸。在此背景下，信息产品企业面临的并非静态的竞

争格局，而是一种创新者生存的强制性动态竞争环境。理论分析表明，存在一个关键的引流能力阈值。头部

企业凭借其由既有产品网络所产生的强大引流能力，获得创新资源优势。若企业能持续将资源投入于新产品

的创新，便可形成 “创新—增强引流能力—再创新”的正反馈循环，从而巩固并持续提升其市场地位，有望

成长为超级平台，并最终形成由头部企业引领的生态竞争优势。反之，若企业的引流能力低于这一阈值，将

难以应对新进入者与现有对手在新产品上的竞争，最终导致其市场份额与产品影响力被逐步瓦解。

因此，产品网络的持续成长在本质上设定了企业生存与发展的刚性约束：持续创新并非可选的战略之一，

而是企业在动态竞争环境中维持存在、避免被淘汰出局的必要条件。这一定律揭示了数字市场中寡头不进则退

的竞争法则，即便是市场支配者，其地位也高度依赖于持续的、前瞻性的创新活动，停滞则必然导致优势流失。

五、结论与启示

本文基于动态成长网络分析框架，将信息产品企业创新决策和竞争策略置于产品网络成长过程中，考察

了信息产品市场中垄断与创新的关系。理论研究显示，在信息产品市场发展初期，单模态产品垄断为多模态

产品创新提供了资源基础；随着模态维度扩张，市场呈现旧产品垄断与新产品创新并存的格局；企业从旧产

品向新产品转移用户的潜力以及新产品瓦解旧产品市场的压力，激励头部企业通过持续创新维持市场地位；

产品网络不断成长客观上为新的市场进入者创造了基于网络协同或缝隙市场的竞争机会，最终形成由主导性

头部企业、活跃互补者及新进入者共同参与的生态系统。

面对信息产品市场，政府需从产业生命周期、市场异质性与自修复能力三方面动态评估垄断行为。第一，

信息产业处于快速成长期，业务边界尚未固化，技术领先或用户规模积累形成的阶段性市场优势若通过持续

创新维持且未实施排他性协议或捆绑销售等反竞争手段，则属于动态竞争的正常结果，反之则需针对性干预。

第二，头部企业在少模态市场的份额源于历史积累或网络效应，可以支撑其在多模态市场的创新投入与竞争

行动。政府应基于多市场综合评估，重点考察企业是否通过跨市场优势实施反竞争行为，而非孤立依赖单一

市场份额指标判定是否需要管制。第三，信息产品网络化发展催生出新业务模式，通过技术替代与用户迁移

逐步瓦解旧业务垄断根基，使市场具有自修复能力。政府应优先维护公平竞争环境与基础设施互联互通，减

少对市场自发调节过程的过度干预。只有遵循市场规律，辩证看待垄断的良性作用与不良后果，才能在激发

头部企业创新的同时规范其市场行为，在营造公平竞争环境的同时保障市场运行效率。

信息产品市场垄断的本质是头部企业对无形产品网络的系统性支配。该支配力通过产品节点与连边的构
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建、用户流量的引导及技术演化实现自我强化，因此反垄断政策需从传统有形资产管制转向产品网络控制力

的规范，重点解决控制力滥用、生态地位不对称及潜在市场进入壁垒三类问题。

针对产品网络控制力滥用风险，需在区分合法影响力的正当运用与非法控制力滥用的基础上，进一步深

化对控制机制的识别与监管，重点监督头部企业通过排他性交易规则 （如限定供应商只能与其合作）、选择

性优先连接 （如为特定应用提供更优网络带宽或搜索排序）、技术标准垄断 （如通过专利池控制关键接口标

准）等手段系统性扭曲网络结构的行为。此类行为不仅通过提高市场进入门槛阻碍潜在竞争者进入，更通过

数据与流量的定向分配强化既有优势，形成赢者通吃的局面。监管需聚焦网络架构的关键节点与协议标准，

建立动态监测机制识别非竞争性结构变更。

针对生产互补者在生态中的弱势地位，除建立互补者权益保护机制外，还需关注头部企业通过股权控制

（如收购潜在竞争性互补者）、不合理合同条款 （如强制性排他条款、不公平分成比例）及收益分配失衡 （如

平台抽成过高挤压开发者利润空间）等非竞争性手段对互补者自主发展权的剥夺，此类行为不仅削弱生态创

新活力，更通过控制互补品供给质量与多样性间接损害终端用户福利。监管需强化合同公平性审查与收益分

配合理性评估，建立互补者集体协商与争议解决机制。

针对市场进入壁垒问题，除通过专项研发补贴、开源基础设施支持、强制接口开放及应用多元化激励等

措施降低中小生产者进入壁垒外，应进一步构建多元主体参与的竞争培育体系，包括鼓励跨界技术融合创新

（如支持非传统企业进入信息产品市场）、建立中立技术评估与认证机制 （如第三方机构对接口兼容性与服务

质量进行认证）、完善反垄断审查中对潜在竞争损害的评估标准 （如考量市场未来可竞争性而非仅当前竞争

状态），通过制度性安排平衡头部与非头部企业的市场控制力。政府应综合利用上述措施，形成主导者责任强

化、互补者权益保障、新进入者机会均等的系统性治理框架，推动信息产品市场反垄断从传统有形资产管制

向无形网络控制力规范转型。

〔本文为国家自然科学基金青年科学基金项目 （Ａ类）“行为决策分析”（７２１２５００３）、国家自然科学基金
重点项目 “数字经济背景下的合作和竞争行为：基于实验和实证数据的研究”（７２１３１００３）的阶段性成果。梁
华为本文通讯作者。〕
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