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摘要：通过Hotelling模型对 PC软件产品竞争性升级进行了研究，重点分析了网络外部性、转 

换成本、升级产品质量(或功能)的提高对升级定价及其竞争策略的影响．主要成果包括以下几 

个方面(1)在消费者静态预期的条件下，网络规模大的厂商总是偏好不兼容，网络规模小的厂 

商偏好全兼容．(2)分析 了影响版本升级价格、竞争性价格和全价的相关因素．(3)解释 了转换 

成本和实施竞争性升级的关系．(4)分析了厂商夺取竞争对手厂商客户的条件以及争夺新客户 

的竞争策略．对厂商的竞争性升级定价具有重要的理论指导意义． 
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0 引 言 

产品升级在软件行业中非常普遍 ．升级往往 

是出于技术上的原因，但是从 2O世纪 90年代之 

后，随着技术创新速度 日益加快。软件市场进入壁 

垒的逐渐降低，很多软件领域成为寡头竞争市场， 

并且定价方式也悄然发生变化，以争夺竞争对手 

的老客户为目的而进行的竞争性升级已经成为不 

可忽视的因素，在当今 PC软件厂商营销策略中 

占有重要作用．一般说来，厂商对选择升级的老客 

户收取版本升级价格，对新客户收取全价．而在竞 

争性升级中，厂商对竞争对手的老客户收取低于 

全价的竞争性价格．尽管竞争性升级在软件行业 

中越来越重要，但是现有的文献很少在寡头市场 

的框架下全面的反映这种定价机制与该产业所固 

有的网络外部性、产品兼容性和技术进步特征等 

方面的联系．这就使得这种定价机制的发展缺乏 

理论的指导，同时也给其它市场的学习带来困难． 

本文则是对这一领域研究的扩展和补充． 

本文的研究思路主要来源于以下两方面的 
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第一，关于兼容性选择的研究．一些作者在不 

同的假设下分析厂商兼容性决策得出了不同的结 

论l卜 ，如 Katz and Shapiro，Katz and Shapiro， 

Economides，Farrell and Saloner．Katz and Shapiro曾 

对市场的技术进步和兼容性选择进行了研究，但 

是在他们的模型中，质量进步被看作是成本的降 

低，并得出结论：技术处于劣势的厂商总是选择兼 

容，而具有技术优势的厂商可能选择兼容也可能 

选择不兼容．由于软件产品的特点是用于研发的 

固定成本高而边际成本趋近于零，所以在本文模 

型中技术进步体现在产品质量或功能上的提高． 

Jeong．Yoo Kim专门讨论了当消费者对网络效用形 

成不同的预期时技术进步与兼容性的关系_5]．在 

兼容性决策方面本文与他得出了相同的结论，不 

同之处在于，本文模型考虑的是消费者重叠市场 

和不同的定价结构，并且做了更加符合软件行业 

特征的一些假设． 

第二，关于耐用品定价和转换成本的研究．软 

件产品是一种特殊的耐用品．各个软件产品很难 

做到完全兼容(有技术上的原因，也有竞争策略方 

面的原因)．当消费者从使用一种品牌的软件转换 
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到另一品牌的软件时，会因失去对原品牌产品的 

专有知识或支付一定转换费用而产生转换成本． 

关于转换成本对价格的影响的相关文献比较少， 

研究大都集中于非耐用品E6}，而且模型中一般限 

制厂商收取单一价格 ．Fudenberg和 Tirole利用垄 

断厂商两阶段的升级模型l7j对耐用品升级进行了 

比较全面的研究．但是在实际中，很多软件领域都 

有若干厂商共同竞争，所以本文建立的寡头模型 

能够更好的反应这一竞争现实．引入一个潜在竞 

争者之后对一个垄断厂商的定价的影响有两个方 

面，一是改变版本升级价格和全价，另外使厂商有 

可能对竞争对手的客户实施竞争性升级．V．Brian 

Viard建立了一个具有横向差异的双寡头无限次 

连续升级的模型 J．他从市场演化的角度研究了 

升级定价，重点解释了竞争性升级．由于求解的是 

不存在网络外部性的条件下完全对称体系的均衡 

(即假设每次升级消费者对两厂商升级产品的质 

量评价相同)，因而忽略了网络外部性和厂商升级 

时不同的技术创新程度对定价的影响．本文的模 

型将对此进行补充． 

概括起来讲，本文对现有的关于升级定价的研 

究主要是从以下两个方面进行扩展，1)研究的是寡 

头升级竞争而不是一个垄断厂商的升级决策．因 

此，除了版本升级，还可以进一步研究厂商提供竞 

争性升级的情况．2)建立消费者重叠的市场模型， 

并考虑两厂商具有不对称的初始网络规模，进而突 

出了网络外部性在竞争性升级中的作用． 

1 模型 

下面运用 Hotelling模型对双寡头竞争性升级 

进行分析．由于技术进步的持续性，软件一般都要 

经过连续的升级．这里仅研究其中的某一次升级， 

比如说是在第 t阶段 ，厂商同时进行升级 ．则前一 

阶段的状态设为初始状态．也就是说，厂商在初始 

状态下已经具有一定的网络规模．在双寡头模型 

中，两厂商生产的软件产品具有横向差异化，部分 

兼容．每个厂商的升级产品与原来的产品具有质 

量上的纵向差异(后一阶段的质量始终高于前一 

阶段的质量)，并且升级产品向后完全兼容． 

、 两个厂商位于单位线性城市的两端．假 

定它们已经建立的网络规模为 ?，i=A，B．不失 

一 般性，设 o> ．令△ o= 一 ．这里称升级 

前(即初始状态下)已购买过某一厂商产品的消 

费者为老客户，升级阶段新进入市场第一次购买 

产品的消费者为新客户．假定消费者在线性城市 

上均匀分布，设老客户的密度为 m，新客户的密度 

为 ．因为是单位线性城市，这里 m= + ．设 

厂商的边际生产成本为零，把成本设为需求方的， 

这样比较符合软件行业的特点．简便起见，设同一 

个消费者对两种不同的产品的安装学习成本相 

同，但是初次购买时的安装学习成本高于版本升 

级时的安装学习成本．设消费者的类型参数 0(用 

不同地理位置表示)在[0，1]上均匀分布．类型参 

数为 0的消费者第一次购买时的安装学习成本为 

。，版本升级时的安装学习成本为 因此，类 

型不同的消费者在安装、学习成本上的差异形成 

了对产品的不同偏好．0越小，表示对厂商 的产 

品偏好越强．0越大，表示对厂商 的产品偏好越 

q 

强．令00= I_ ，表示厂商 在初始阶段的市 
+ 

场占有率(也可以理解为厂商 的老客户中对厂 

商 偏好最弱的消费者类型)．消费者从使用一种 

产品转换到另一种产品时会发生转换成本．当使 

用产品 的消费者转而选择产品 时发生转换成 

本 S 使用产品 的消费者转而选择产品 时发 

生转换成本 S 考虑消费者重叠的市场，即老客 

户市场和新客户市场相重叠(见图 1和图 2)． 

假定不存在二手市场 ，当厂商实施竞争性升 

级时，他可以把消费者分为三类：先前购买过其产 

品的老客户，竞争对手的老客户，第一次购买产品 

的新客户，然后分别定出三种价格(以厂商 为 

例)：对购买过上一代本品牌产品的老客户收升级 

价格 P ，对新客户收全价 ，而向对手的老客户 

收取竞争性价格 p ．假设市场为完全覆盖． 

软件升级一般是对原有软件产品在质量上的 

提高(增加稳定性)或者在功能上的进一步完善． 

本模型简单的认为，升级体现在产品质量的提高 

上．设消费者对厂商 的上一代产品和升级产品 

的质量的效用评价分别为 ?、 ，i：A，B．令 

Av = ：一 ．假定两种品牌产品具有对称的部分 

兼容性．p为兼容系数，且 0≤p≤1，表明一个厂 

商从另一个厂商的网络中可以获得的收益比率， 

越大表明兼容性越强．消费者对厂商 的网络 
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效用的预期为 ，设它与网络规模成线性关系， 

则 =a(zo+ o)，a表示网络外部性强度指 

老客户 

数．这里只考虑消费者的静态预期，即消费者对网 

络效用的评价取决于上一期的网络规模． 

图 1 老客户的分布 

Fig．1 Old generation’S distribution 

新客户市场 购买 的升级产品 购买舢 升々级产品 

图 2 新客户的分布 

Fig．2 New generation’S distribution 

下面以厂商 为例考察老客户市场中类型 厂商 的老客户中的边际消费者类型为 

为0的消费者的效用函数． Ob(显然 0o≤06)，他在选择版本升级和购买厂商 

已经购买过厂商 上一代产品而在本阶段选择 的升级产品之间无差异的条件为u吕：u刍，即 

升级的消费者的效用函数为 uj= j一 o—p 一 △ + o—pj+p告+口(1一 ) o+ 一 6a 

+ ．已经购买过厂商 上一代产品而在本阶 一 co+Cv 

段选择厂商 的升级产品的消费者的效用函数 

为u = —p刍一(1—0)co—s +z善． 

新客户市场中类型为 、购买厂商 的升级 

产品的消费者的效用函数为 = j一 一 。+ 

．若购买厂商 的升级产品，则其效用函数为 

： —p 一(1一 )co+z答． 

设两厂商首先进行升级产品兼容性的选择， 

然后进行价格竞争． 

2 模型求解和结论 

因为假设市场是完全覆盖的，对于某个厂商 

的老客户来说，他面临着两种选择，要么进行版本 

升级要么选择另一个厂商的升级产品． 

设厂商 4的老客户中的边际消费者的类型为 

0。(显然 0。≤0o)，他在选择版本升级和厂商 的 

升级产品之间无差异的条件为 uj=uj，即 

△ 一 一 +p +a(1一p) o+CO+Sab 

cO+ c 

(1) 

于是厂商 4的老客户中有 。m的消费者选择 

版本升级；(0。一 )m的消费者选择 的升级 

产品． 

(2) 

于是厂商 的老客户中有(1—0 )m的消费 

者选择版本升级，( 一 o)m的消费者选择 的 

升级产品． 

新客户以全价购买 或 的产品．购买产品 

A的消费者为 ，边际消费者 在选择品牌 和 

之间无差异的条件为 = ，即 

a ：  ÷ 二 (3) V 一  ̂ ＼一／ 
二 0 

厂商 最大化本阶段利润 

丌A=m[p +pj( 6一Oo)+ ] (4) 

厂商 最大化本阶段利润 

丌 ：m[p告(1—06)+p刍( 。一 。)+ 

(1一 )] (5) 

求得均衡价格、需求和利润分别为 

p ：{[e1+ o(co+c )] 

p ={[e2+(1—0o)(co+c )] (6) 

2(1一Oo)( o+c )一。2 
pA — — —  — — 一  

(7) 

(8) 

一 

一3 

= 

— 

C  3  
，L — e 

= ： 
施 
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n 3-+ 

一 。 ： 一 南 (9) 
：  (10) 

[￡1+00(Co+c )] 

— —厂 m+ 

[2(1—0o)(co+C )一￡2] 
— — —  — 一 m + 

)( (11) — )( 

[￡2+(1—0o)(co+c )] 
一 —  ’ ～ m + 

[2 o(co+c )一￡1]2 
— _  m + 

(12) — 

其中： 

￡1=△ A8一vo+ (1一j9)△ o+ 

Co+Sn6 (13) 

2 = Avsa — vo
— a(1一p)Azo+ 

Co+S6Ⅱ (14) 

￡3=△ 惦 +OL(1一p)△彳o+Co (15) 

根据式(6)一(12)，可以得出以下结论： 

结论 1 、p 、p 、0。、06一 0、 随 增大而 

减小，因而 也随之减小； 、p 、p笛、1—06、0o一 

0。、1一 随 增大而增大，因而 丌 也随之增大． 

这个结论说明，在产品兼容性选择中，网络规 

模大的厂商总是偏好不兼容，网络规模小的厂商 

偏好全兼容．前提当然是全兼容的成本足够小．由 

于考虑的是消费者的静态预期，厂商的产品兼容 

性选择只是和前一期的网络规模有关．在这里可 

以看到，虽然本文的模型与Jeong—Yoo Kim得出相 

同的结论，但是本文考虑的是消费者重叠市场和 

不同的定价机制，而且做了更加符合软件行业特 

征的一些假设． 

结论2 p 随着 △ 、sn6、OL、Azo的增大而增 

大；p 随着△ 、OL、Azo的增大而增大，随 s6Ⅱ的减 

小而减小； 随着△ 、a、Azo的增大而增大．(此 

处以厂商 4为例，对厂商 有同样结论)． 

该结论指出了影响版本升级价格、竞争性价 

格和全价的相关因素． 

版本升级价格 、竞争性价格和全价都与以下 

因素成正比：(1)消费者对两种升级产品质量评 

价的相对差异；(2)产品的网络外部性强度；(3) 

两厂商网络规模的差异．另外，版本升级价格与该 

产品的老客户转而购买对手产品的转换成本成正 

比，而竞争性价格与竞争对手的老客户购买本产 

品时的转换成本成反比． 

推论 1 竞争性升级成为帮助消费者进行产 

品转换的手段． 

由于市场完全覆盖，老客户仅在版本升级和 

购买另一厂商的升级产品之间进行选择．当转换 

成本较高的时候 ，老客户在一定程度上被锁定．网 

络外部性的存在则进一步强化了这种锁定，此时 

版本升级价格较高，并且它随着产品质量水平的 

提高和网络外部性的增大而增大．转换成本较低 

的时候 ，竞争加剧，则厂商主要通过提高产品质量 

来吸引更多的老客户进行版本升级．为了把竞争 

对手厂商的老客户吸引过来，厂商则需要降低转 

换成本并制定相应的竞争性价格．因此，转换成本 

对版本升级价格与竞争性升级价格的作用是相反 

的．一方面，它降低了具有更高购买意愿的消费者 

的需求弹性，另一方面，又增加了较低购买意愿的 

消费者的需求弹性．转换成本的降低为实施竞争 

性升级提供了充分条件，在本模型中对厂商 4而 

言，实行竞争性价格的充分条件为 

Sba<2(1—0o)(C0+c )+ +OL(1一 )△ o+ 

△ 惦 一CO(此时有 p >0)． 

在这里，实施竞争性价格成为帮助消费者转 

换使用本产品的一种手段．根据 Datequest市场研 

究公司的估计，微软在 1991年通过向 WordPeffect 

的使用者提供转换使用 Windows Word的机会使 

得基于 Windows的字处理软件 的销售增加 了 
一 倍． 

推论 2 一P = 一s +2co一0o(co+ 

C )，即全价和版本升级价格之间的差额与转换成 

本及初始阶段的市场份额成反比． 

因为较低的转换成本意味着对消费者的锁定 

愈加困难，所以当初始网络规模给定的情况下，消 

费者转向使用其它产品的转换成本越低，厂商给 

予版本升级的折扣也就越多．在转换成本一定的 

情况下，厂商初始的市场份额越大，给予版本升级 
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的折扣越少． 

结论3 1)当00一 >0时，即△ + + 

口(1一f1)Az0>c0+ 一200(c0+Cv)，厂商 可 

以从厂商A手中夺取数目为[ 一 ]m 
的老客户． 

2)当 Ob一00>0时，即△ 膪 + +口(1一 

f1)Az0>c0+S6。一2(1—00)(c0+c )厂商 A可 

部性很强，既便消费者对网络规模较大的厂商的 

产品质量评价低于对手的，在一定范围内(即满足 

△ +口(1一 )△z0>0)它仍然可以索要较高的 

价格并在新客户市场上获得过半的市场份额．当 

网络外部性较弱时，两种产品的质量差异变得更 

为重要．此时，网络规模小的厂商通过大幅提高产 

品质量也有可能获得市场的主导地位． 

以从厂商 手中争夺数目为[ 亏 一 3 结束语 
—  1 的老客户． 

j CO 十 Cv，J 

该结论给出了两个厂商在竞争性定价时能否 

成功的从对手厂商手中夺走客户的条件和数目． 

可以看到，实施竞争性升级时，从对手手中争夺的 

客户数目与以下三个因素有关：(1)消费者对两 

种升级产品质量评价的差异(2)两个厂商的网络 

规模差异(3)转移成本大小． 

当网络外部性很强的时候，两个厂商网络规 

模的差异比产品质量水平的差异更为重要，规模 

小的厂商即使提高产品质量、降低转移成本，仍然 

无法从网络规模较大的厂商手中抢夺客户；如果 

两厂商网络规模相差不大或网络外部性较弱的时 

候，规模较小的厂商则可以通过大幅提高产品质 

量和降低转移成本从对手手中争取到客户． 

结论4 当△ 膪+口(1一f1)Az0>0时，JA> 

， > 
1

． 

该结论表明，在一定条件下，厂商的初始网络 

规模优势对其技术劣势具有一定的抵消作用．其 

中，网络外部性强度是决定这个“抵消”作用大小 

的决定性变量．显然，网络规模小的厂商在新客户 

市场的竞争中处于更加不利的地位，因此，它只能 

在本期索取更低的价格．进一步来说，如果网络外 
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Competitive upgrade pricing of PC software 
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Abstract：We studied the PC software upgrade competition with Hotelling mode1．It shows that the upgrade pricing 

is affected by network externality，switch cost，and the quality of upgrade product．Many conclusions were drawn： 

(1)if users have rational expectations，the firm with larger net scale always prefers incompatibility，the finn with 

smaller net scale always prefers full compatibility；(2)the relevant factors are analyzed which affect version upgrade 

price，competitive price and full price；(3)the relationship between switch cost and competitive upgrade is ex· 

plained；(4)the conditions are analyzed in which a firm Can attract the rival’S customers and analyze the strategies 

by which a firm can attract new customers．This paper is of theoretical importan ce for firms to make decision on 

competitive upgrade pricing． 

Key words：compe titive upgrade；network externality；switch cost；compatibility；durable goods pricing 
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