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短视频平台生态系统演化模拟研究
——“中心化”与“去中心化”战略比较

任锦鸾*，肖丹，黄锐，刘俊江
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摘要：“中心化”和“去中心化”发展战略是当前短视频行业头部企业采取的具有代表性的战略。不同战略的优势、具体实施的策

略以及长期的成效如何是各界关注的核心。基于平台生态系统的概念构建了短视频平台生态系统模型，基于价值共创理论分

析了各主体价值创造、交换和获取的过程。利用Anylogic平台模拟了“中心化”和“去中心化”战略下短视频平台企业的演变趋

势,指出“中心化”战略适合于平台发展初期,“去中心化”战略可帮助企业获得长期竞争优势。最后对短视频平台企业的发展提

出了相应的策略建议。

关键词：短视频平台；“中心化”战略；“去中心化”战略； 价值共创

中图分类号：F49    文献标识码：A

Ecosystem evolution simulation of short video platform
——comparison of "centralization" and "decentralization" 

strategies
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Abstract: The development strategies of "centralization" and "decentralization" are the representative 

strategies adopted by the leading enterprises in the short video industry. The advantages, specific 

implementation measures and long-term results of different strategies are the core concerns of all 

enterprises. In basis of the concept of platform ecosystem, the short video platform ecosystem model was 

constructed. Based on the theory of value co-creation, the paper analyzed the process of value creation, 

exchange and acquisition of each subject. Anylogic platform was used to simulate the evolution trend of 

short video platform enterprises under the strategy of "centralization" and "decentralization". It is pointed 

out that "centralization" strategy is suitable for the initial stage of platform development, and 

"decentralization" strategy can help enterprises gain long-term competitive advantages. Finally some 

suggestions are pointed out for the development of short video platform enterprises.
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1 引言

根据第50次《中国互联网络发展状况统计报告》，

截至 2022 年 6 月，我国短视频用户规模达 9.62 亿，占

网民规模的 91.50%。随着用户增速逐步放缓，当前短

视频行业已进入成熟期，竞争日益激烈。在国内短视

频行业中，抖音与快手的用户规模占整体的 54.4%，处

于行业领先地位；腰部平台竞争激烈，西瓜视频、微视

等短视频平台用户占整体的 31.6%；新进入者仍在不

断发力，如驼鱼、轻抖极速版等[1]。如何在竞争激烈的

短视频平台行业取得长期的竞争优势成为各短视频

企业需要迫切解决的问题。

短视频行业已从注重增量步入到注重存量的时

代 [2]。短视频平台运营方式主要分为“中心化”和“去

中心化”两种发展战略，“中心化”战略主要特点是平

台主导流量分配，使得内容流行度分布具有高度可预

测性，且绝大部分流量集中在头部用户，这些头部用

户创作的内容质量较高，且内容具有“消费者友好”的

特点[3]；“去中心化”战略主要特点是平台中流量不受

主导，而是平均地分配给分散的用户群体，内容的曝

光程度取决于用户在平台上建立的相互关注关系，每

个用户都有机会被其他用户看见，具有“生产者友好”

的特点[4]。为了更好地探究短视频平台如何吸引用户

和留存用户，实现长期可持续发展，本研究基于生态

系统的概念构建了短视频平台生态系统模型，模拟分

析了“中心化”与“去中心化”战略下平台的演化趋势，

以及在不同激励机制下平台的演化规律，为短视频平

台企业的发展提供策略建议。

2 理论基础与文献回顾

2.1 平台生态系统

Moore 根据生态系统的特点提出了商业生态系

统，其含义为核心企业、客户、供应商、合作伙伴等各

利益相关者形成的经济联合体[5]。随着平台经济这一

新的商业模式在全球经济中扮演越来越重要的角色，

商业生态系统与平台相结合，进一步分支出了平台生

态系统。目前，学术界对平台生态系统的概念界定尚

未统一。Gawer 将平台生态系统定义为平台间互补

模块的集成系统[6]；Mäekinen等认为平台生态系统是

以平台为核心，聚集供应商、互补商、分销商等利益相

关主体的网络生态系统[7]；Tiwana指出平台生态系统

是平台架构与特定应用程序架构组成的集合体[8]。多

数研究认为从生态的视角探讨平台的相关问题比传

统理论更好地描述了平台组织的结构，并由此提出了

平台生态系统的概念 [9]。平台生态系统一般由具有共

同价值和共同进化关系的三类参与者组成，分别是平

台经营方、互补者和消费者 [10]。

平台生态系统竞争既包括平台内部主体间的竞

争也包括不同平台生态系统间的竞争。平台内部各

主体在发展过程中都希望实现自身利益最大化 [11]，因

此竞争不可避免。同时，平台为了自身能够稳定可持

续发展，需要维持各主体合作与竞争的平衡。平台间

的竞争主要是各平台经营方之间对消费者和互补者

的资源竞争。在间接网络效应的影响下，平台间的竞

争可能会造成“赢者通吃”的局面；但也有研究表明，

互补者通常寻求创造共生的局面，促进多平台生态系

统的共存 [12]。不同平台间的竞争优势主要取决于平

台企业与互补企业及用户之间的价值共创的能力 [13]。

消费者和互补者在不同平台生态系统之间的进入和

退出及其互动，决定了平台生态系统竞争的动态性、

不确定性和复杂性。

2.2 平台生态系统价值共创

价值共创指的是顾客在参与产品创意和生产的

过程中协作创造了价值 [14] ，由于网络效应的存在平台

生态系统具有创造更大价值的潜力 [15]。平台生态系

统研究的重点就是如何吸引大量用户以促进网络效

应，共同创造价值[16，17] 。网络效应是平台生态系统运

行的价值驱动力[18]，一般分为直接网络效应和间接网

络效应。直接网络效应是指一个群体加入平台获得

的价值取决于群体的规模 [19]；间接网络效应指的是一

个群体加入平台后获得的价值取决于该平台另一群

体的规模 [20]。用户通过间接网络效应获得更高的使

用价值，而互补者从中获得交换价值 [21]。网络效应产

生的价值与场景力量共同推动平台生态系统演变 [22]。

相关学者主要从价值共创的机理、影响因素、行

为等方面对平台价值共创进行了研究。关于价值共

创的机理研究主要有：Song 等[21]从理论上分析了软

件平台生态系统中各参与方进行价值共创的机理，

并通过时间序列分析方法验证了软件平台生态系统

发展的机制 ；李树文等 [23]基于企业与客户间互动的

案例，解释了企业如何借助AI能力实现价值共创；张

化尧等 [24]以小米为例分析了商业孵化型平台生态系

统的价值共创机制，肯定了平台在系统价值创造中
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的核心地位，阐明了资源支持和资源反哺在平台生

态系统中的重要作用。关于价值共创的影响因素研

究有乐承毅等[25]利用扎根理论，探究在线品牌社区

用户参与价值共创的互动行为转换机制；也有学者

关注品牌社区平台的价值共创行为，研究虚拟品牌

社区各种特征通过品牌关系质量间接影响消费者价

值共创参与意愿的作用机制，为虚拟品牌社区信息

管理提供参考[26，27]。价值共创行为主要包括求助、互

动、反馈、倡导、忍耐等[28，29]，在消费活动中，价值共创

行为经常被解释为用户评论行为、发布信息行为和

用户间交流行为等[30]。

2.3 Agent建模方法在平台生态系统的应用研究

在平台生态系统中，可以通过模拟消费者行为研

究平台生态系统的演变过程。基于Agent的建模方法

具有自治性、社会交互性、持续性、适应性等特点，不

仅可以用来研究生态系统中的竞争关系，也可以研究

合作关系 [31]。Huotari等 [32]以游戏主机市场中的索尼

PlayStation3 和微软 Xbox360 的竞争为例建立了基于

Agent的消费者行为模型，展示了两个品牌的竞争关

系，并提出提高竞争力就需要提高互补产品的整体质

量或者为互补者创造新的互补产品和服务。吴蓉

等[33]基于复杂系统理论，利用 Agent模拟系统揭示了

以高校科研院所、大中小型企业为核心主体的产学研

合作系统复杂特征及知识转移内在机理。

基于Agent的建模方法在消费者行为模拟方面的

研究有较多应用 [34]，Agent模型能够揭示各种内外部

因素对消费者决策行为的影响，为消费者购买决策的

研究提供了新途径。危小超等 [35]基于后悔理论利用

Agent模拟系统研究新产品扩散时消费者决策的互动

行为。毛超等 [36]基于Agent研究了消费者行为与社区

超市适配性。Wang等[37]将动机函数和诱饵效应相结

合，通过建立基于 Agent的模型来模拟消费者的葡萄

酒购买行为 。

基于Agent的建模方法也是研究消费者与消费者

间交互行为的工具[38]。Libai 等[39]认为在模型中消费

者可以彼此互动，由此观察到消费者互动整体效果。

Han等[40]通过基于Agent的建模方法研究了网络品牌

社区的知识共享行为，该模型考虑了消费者之间的互

动产生的自我效能，揭示了网络品牌社区中知识共享

的动态变化机制。

2.4 短视频平台相关研究

短视频是移动互联网当前常见的内容传播方式

之一。短视频是一种以秒为单位计算长度，主要依靠

移动智能终端实现快速拍摄和美化编辑，可以在社交

媒体平台上实时分享、无缝对接的新型视频形式；也

有学者对短视频的时长有不同的定义，认为其泛指时

长不超过五分钟的视频表现形式，并且具有以专业内

容生产和用户内容生产混合的内容生产模式为主的

价值内容特征 [41]。本文所指的短视频采用较为宽泛

的定义，指的是以移动终端为载体，时长在五分钟以

内，以PUGC为主要生产方式的新型视频形式。平台

是基于互联网技术连接双边或多边用户的提供商，能

够让用户在平台上展开交易或创新活动，并通过信息

技术基础设施来提升交易与创新活动的效率。短视

频平台是平台的一种，是短视频的主要载体。结合短

视频以及社交平台的相关研究，可以将短视频平台定

义为以智能终端为依托，以拍摄、加工、分享短视频以

及与短视频作品互动为主要功能，来实现精神愉悦和

放松的视频社交平台 [42，43]。其内置的特效、美化编

辑、音乐搭配等功能使短视频平台具有制作门槛低、

分享方便快速、能够实现个性化表达的特点。

近年来抖音、快手、YouTube 等短视频平台的发

展和相互间的竞争广受关注。截至 2022年 4月，抖音

月活跃用户数达 6.8亿，快手月活跃用户数达 4亿，稳

居头部地位。截至 2022年 6月，YouTube月登录用户

达到 15亿。抖音与快手在发展战略和实施策略上差

别较大 [44]。抖音围绕“中心化”战略实施一系列策略，

将更多的注意力资源分配给头部用户，推进优质内容

的精准传播，但同时导致草根用户的参与障碍 [45]；高

质量的内容确保了用户体验，用户群体具有更强的稳

定性。快手坚持“普惠”理念，采用“去中心化”的策

略，让每个用户都能获得关注和话语权 [46]；采用“社交

至上”模式，提高用户价值创造能力 [47]；由于无法保证

所有用户提供内容的质量，低门槛内容可能会制约快

手价值变现。

2.5 研究述评

综上所述，在现有研究中，对于平台和平台生态

系统的概念研究较多。平台生态系统的研究案例多

是信息平台、软件平台和游戏平台等，较少有针对短

视频平台的研究。部分文献梳理了平台生态系统价
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值创造的逻辑，还未发现对平台生态系统利益相关者

之间价值共创的研究。短视频平台相关研究主要从

平台、短视频内容和用户三个角度进行研究，较少有

文献从生态系统的角度对其演化规律进行研究。对

于短视频平台发展策略的研究主要采用了案例分析

的方法，较少采用模拟的方法进行研究。现有研究以

静态研究为主，较少关注动态演化研究。国内外关于

短视频平台的研究更多注重新兴媒介技术为媒体带

来的影响，虽然对平台本身盈利模式和营销策略有所

涉及，但较少关注到存量时代短视频平台的持续发展

策略。

本文在建立短视频平台生态系统模型的基础上，

基于价值共创理论对短视频平台生态系统利益相关

者的互动过程进行模拟研究，分析不同激励机制下短

视频平台的演变规律，基于此对短视频平台的发展提

供策略建议。

3 短视频平台生态系统模型设计与分析

3.1 短视频平台生态系统模型框架设计

短视频平台生态系统主要参与主体包括平台经

营方、内容生产者和内容消费者。短视频平台经营方

负责平台的建设和运营，通过收集和分析用户数据不

断完善推荐算法、优化推荐规则、提供特色服务，以吸

引更多内容生产者和消费者加入平台。短视频平台

生态系统中的利益相关方还包括多渠道网络服务商

（Multi-Channel Network，MCN）、广告商和监管部门

等，它们从商业、政策、服务等方面支持平台运行。为

了研究短视频平台核心主体之间的关系，本研究重点

关注平台经营方、内容生产者和内容消费者之间的

关系。

（1）平台经营方

平台经营方是短视频平台的建设、维护和管理

者，通过管理、营销和技术手段使得平台生态系统能

够持续发展。平台经营方不断吸引潜在用户进入平

台，成为新的内容生产者和内容消费者；平台经营方

也是内容生产者与内容消费者之间交互的桥梁，通过

推荐算法将内容生产者的优质内容与有相应偏好的

内容消费者连接起来，为双方提供良好的用户体验。

（2）内容生产者

内容生产者利用平台技术和必要的设备拍摄和

剪辑短视频，为平台提供优质的短视频内容。短视频

内容的质量和推荐方式是平台生态系统能否持续发

展的关键。

（3）内容消费者

内容消费者通过付出时间成本和流量成本浏览

短视频来获得精神满足，为平台运行提供其发展过程

中最需要的流量价值。内容消费者与内容生产者之

间存在着网络效应，相互作用共同推进平台运行。

（4）平台经营方、内容生产者和内容消费者互动

关系分析

在短视频平台生态系统中，平台经营方为消费者

提供浏览、评论、分享短视频的机会；为内容生产者提

供生产和分享短视频的工具，并提供互动场景，在这

一过程中获得短视频内容价值。随着平台内容消费

者和内容生产者的增加，平台用户达到一定规模之后

就会具有价值变现的潜力，并有可能吸引更多的潜在

用户进入平台，为平台经营方提供变现价值。

内容消费者通过平台推荐和自我搜索浏览短视

频内容，获得娱乐价值、实用价值和经济价值，并且通

过评论、点赞和分享行为给予内容生产者支持。内容

的不断积累使得内容消费者能够通过短视频平台的

推荐算法浏览到更多优质内容，增强消费者的价值获

得；也有消费者因为对内容的不满意而离开。消费者

为平台经营方提供变现价值，并维系平台规模。

内容生产者通过在平台发布自我创作的短视频

以获得自我表达价值；如果短视频内容受到其他用户

的关注，则会收获认同价值，并有可能获得经济价值。

高质量内容生产者有可能收获更高的价值；低质量内

容生产者获得的价值相对较少，有离开平台的风险。

内容生产者和内容消费者之间存在着非货币的

交易关系，生产者付出时间和精力生产优质内容作品

以期获得消费者的注意力资源和互动肯定。内容生

产者和内容消费者的规模越大，他们通过直接网络效

应和间接网络效应可能获得的价值就越大。短视频

平台生态系统模型框架如图1所示。

3.2 短视频平台主体价值分析

短视频平台生态系统的价值共创过程是指平台

经营方、内容消费者和内容生产者之间通过各自的活

动、双方的互动和资源整合而共同创造价值的过程。

系统能够良性运转的基础在于各方都能获得相应的

价值，为了进行模拟研究，需要明晰各方在生态系统

中能够获得价值的类型以及获取价值的过程，如表 1

所示。
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表 1 短视频平台参与主体获得价值类型

价值主体

平台经营方

内容生产者

内容消费者

价值类型

经济价值

自我表达价值

认同价值

经济价值

娱乐价值

实用价值

经济价值

价值解释

通过深挖用户价值、优化用户体验、创新商业模式等方式，将平台流量转化为实际经济效益

通过发布短视频作品来实现内心自我表达的需求

自身在短视频平台上被喜爱被认可 [48]

利用短视频创作获取经济利益

消费者在参与活动中追求自我填充价值，也就是精神方面的快乐和愉悦 [49，50，51]

消费者对意向性结果的追求 [52，53]，消费者能够快捷地接收和传播知识和信息

消费者在浏览短视频广告和观看短视频过程中可能获得的经济奖励

4 短视频平台演化模拟方案设计

4.1 模拟目的和假设

“中心化”和“去中心化”发展战略是当前短视频

行业头部企业采取的具有代表性的战略，本文通过模

拟方法探究在不同的发展战略和不同的激励方式下

短视频平台发展的趋势。为了突出本研究重点，提出

以下基本假设：

假设 1：短视频平台竞争市场为双头垄断市场，两

个平台的初始用户数量相同。

假设 2：一个短视频用户不会同时属于两个短视

频平台。

假设 3：内容生产者分为两类：一类为优质生产

者，产出短视频内容质量高，易受到欢迎，占比少；另

一类为普通生产者，产出短视频内容质量一般，不易

受到欢迎，占比大。

假设 4：市场中包含内容消费者、内容生产者和潜

在用户三类人群。

假设 5：短视频平台的消费者和生产者会在短视

频平台无法满足其价值需求时退出平台。

假设 6：平台的吸引力由该平台内所有同类型用

户的平均感知价值决定。

假设 7：内容生产者提供的作品的属性相同，不随

时间变化。

4.2 模拟主体属性设计

4.2.1 内容消费者

通过浏览短视频内容消费者可获得感知价值，感

知价值的大小由短视频内容属性和消费者对属性的

偏好共同决定[34]。短视频内容属性由娱乐价值属性

（Aen）、功能价值属性（Af）和经济价值属性（Aec）来描

图 1 短视频平台生态系统模型框架图
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述，消费者从短视频生产者 j的短视频内容中能够获

得的属性表示为：Aj = ( Aenj,Afj,Aecj )。不同的消费者对

短视频的内容有不同的偏好，通过赋予内容属性不同

的权重，来代表消费者的偏好结构 [54]。内容消费者 i

的属性偏好可以表示为：pi =

æ

è

ç

ç
ç
çç
ç
ç

ç
ö

ø

÷

÷
÷
÷÷
÷
÷

÷
peni

pfi

peci

，其中 pi表示第 i名

消费者的偏好构成，peni为第 i名消费者的娱乐偏好，pfi

为第 i 名消费者的功能偏好，peci 为第 i 名消费者的经

济偏好。消费者 i从短视频生产者 j处感知到的价值

计算公式如式（1）：

COPV ij = Aj*pi = ( Aenj,Afj,Aecj )*

æ

è

ç

ç
ç
çç
ç
ç

ç
ö

ø

÷

÷
÷
÷÷
÷
÷

÷
peni

pfi

peci

（1）

短视频平台生态系统中，内容生产者和内容消费

者之间具有积极的间接网络效应。假设内容生产者

对内容消费者的间接网络效应强度为 β1，反之为 β2，

在 t时刻系统中内容消费者的人数为 ni,t，内容生产者

的人数为 nj,t，则内容消费者在 t时刻获得的间接网络

效应为 β1nj,t，内容生产者获得的间接网络效应为

β2ni,t。内容消费者之间也存在着直接网络效应，假

设内容消费者之间的直接网络效应强度为 μ1 时，内

容消费者感知到的直接网络效应为 μ1ni,t。由于内容

消费者的注意力资源是有限的，内容生产者之间存

在竞争关系，因此内容生产者之间具有负向直接网

络效应。当内容生产者之间的直接网络效应强度为

μ2（μ2 < 0）时，内容生产者感知到的直接网络效应为

μ2nj,t。同时考虑间接和直接网络效应，内容消费者 i

在 t时刻浏览完生产者 j的视频后获得的感知价值如

式（2）所示：

COPVi,t = β1nj,t + μ1ni,t + Aj*pi （2）

期望不一致理论认为，消费者在消费产品前会对

产品提供的效用（即价值）形成一定期望，消费者的决

策行为取决于产品的效用是否达到消费者的期望 [55]。

Tversky 将期望不一致理论进一步修改，认为价值函

数是 S 形的[56]，如图 2 所示。当产品效用高于消费者

期望时，消费者获得的价值上升较慢；而当产品效用

低于消费者期望时，消费者获得的价值下降较快。本

文假设内容消费者获得的价值在参考点处呈非对称

性的线性变化 [57]。内容消费者的期望价值用该平台

所有消费者的平均感知价值计算[34]，则消费者在 t 时

刻期望价值的计算公式如式（3）所示：

COVe,t =
1
N∑i = 1

N COPVi,t （3）

因此，内容消费者在 t 时刻的满意度可以表示

为式（4）：

SATi,t =
ì
í
î

COPVi,t - COVe,t,    COPVi,t ≥ COVe,t

2 (COPVi,t - COVe,t ),   COPVi,t < COVe,t

（4）

图 2 价值函数曲线

4.2.2 内容生产者

内容生产者在短视频平台中的主要行为包括生

产和发布短视频。生产者可以通过发布短视频内容

展示自己的想法和思考，满足了自我表达的需求，将

自我表达价值记为 Vex，该价值不受到其他因素的影

响，只受到生产者内心的自我驱动，权重赋值记为

pexj。内容生产者在生产短视频后获得的经济价值记

为 Vec，权重赋值记为 pecj。用 Vidj 表示认同价值，该价

值和消费者的认可互动次数紧密相关。

基于 S 曲线以及内容消费者对内容的互动程度

Int来衡量内容生产者的认同价值 [58][40]，第 j名短视频

内容生产者在 t 时刻获得的认同价值计算公式如式

（5）所示：

Vidj,t = 1 - (
2

1 + exp ( )Intt

) （5）

结合上文对内容消费者网络效应价值的分析，可

认为生产者 j在 t时刻感知到的价值为网络效应价值

以及自我表达价值、认同价值和经济价值的加权和，

计算公式如式（6）：

CRPVj,t = β2ni,t + μ2nj,t + Vj*pj = β2ni,t + μ2nj,t +

(Vexj,Vidj,t,Vecj )*
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è
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çç
ç
ç

ç
ö

ø

÷
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÷
÷÷
÷
÷

÷
pexj

pidj,t

pecj

（6）

同样以生产者的平均感知价值来计算期望价值，

则内容生产者在 t时刻期望价值如式（7）所示：
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CRVe,t =
1
N∑j = 1

N CRPVj,t （7）

内容生产者的满意度可以表示为式（8）：

SATj,t =
ì
í
î

ïï
ïï

CRPVj,t - CRVe,t,   CRPVj,t ≥ CRVe,t

2 ( )CRPVj,t - CRVe,t ,   CRPVj,t < CRVe,t

（8）

4.2.3 平台经营方

短视频平台经营方在短视频平台生态系统中最

终的目标是获取经济价值和长期可持续发展，为了达

成目的，平台经营方通过深挖用户价值、优化用户体

验、创新商业模式等方式促进价值创造，将流量转化

为实际经济效益。

4.3 模拟主体运行规则设计

4.3.1 平台经营方

描述平台经营方的主要参数和变量如表 2所示。

参照快手2020年的招股书和抖音创作者生态报告，设

各平台中内容生产者的初始数量为 100，内容消费者

的初始数量为 400，潜在用户数量为 1000，Aec 和Vex 的

初始值均为0.5。

表 2 描述平台经营方的主要参数和变量

参数/变量

Nconsumer

Ncreator

Npotential

Aec

Vex

HighQuality

NormalQuality

CreatorExpValue

ConsumerExpValue

说明

平台中内容消费者的数量

平台中内容生产者的数量

平台中潜在用户的数量

平台给予每个内容消费者的经济激励

平台给予每个内容生产者的经济激励

平台中优质生产者的集合，其创作内容更容易被推荐给消费者

平台中普通生产者的集合

平台中所有内容生产者获得的平均价值（即生产者期望）

平台中所有内容消费者获得的平均价值（即消费者期望）

4.3.2 内容消费者

描述内容消费者主要参数和变量如表3所示。根

据相关调研报告，抖音的头部视频播放量占比为

88%，快手的头部视频播放量占比为 30%，将平台 A

的ChooseRate设定为0.88，平台B的设定为0.3。

表 3 内容消费者符号和说明

参数/变量

peni

pfi

peci

β1

μ1

IntRate

ChooseRate

COB

COVe,t

COPVi,t

Choicei,t

SATi,t

说明

消费者 i对短视频作品娱乐属性的偏好程度

消费者 i对短视频作品实用属性的偏好程度

消费者 i对经济属性的偏好程度

平台中消费者的增加对消费者价值的影响系数

平台中生产者的增加对消费者价值的影响系数

消费者浏览视频后选择互动的概率

消费者在平台分发机制作用下选择浏览优质创作者的概率

消费者离开平台的边界值

平台上消费者在时刻 t的期望价值

消费者 i在时刻 t感知到的价值

消费者 i在时刻 t选择浏览的短视频（是否准确）

消费者 i在时刻 t的满意度
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内容消费者在该模拟系统中的行为过程描述如

下：内容消费者进入平台A后，开始浏览并选择视频，

此时平台根据自己的流量分发方式来决定内容消费

者更容易浏览到哪种视频。平台 A 采取“中心化”的

分发模式，内容消费者有 88%的概率选择优质生产者

的视频，有 12%的概率选择普通生产者的视频。选择

视频后进行观看，系统计算消费者观看视频的满意

度，计算方法见公式（4）。满意度为正时，消费者可以

选择是否与该视频互动。互动后，该视频的互动量增

加；满意度为负时，消费者不满意，返回选择状态开始

新一轮的循环。当消费者的负向满意度累积到阈值

时会选择退出平台A，重新成为潜在用户。

内容消费者在平台 B 中的行为过程与平台 A 类

似。由于平台B采取“去中心化”的分发模式，内容消

费者进入平台B后，有更多的可能性浏览到质量一般

的内容生产者集合的作品，即内容消费者有 30%的概

率选择优质生产者的视频，有 70%的概率选择普通生

产者的视频。

4.3.3 内容生产者

描述内容生产者的主要参数和变量如表4所示。

表 4 描述内容生产者的主要参数和变量

参数/变量

pidj

pecj

pexj

Vexj
β2
μ2
Aenj

Afj

CRB

Viewj,t
Interactivej,t

Vidj,t
CRVe,t
CRPVj,t
SATj,t

说明

生产者 j对在平台中获取的认同价值的偏好程度

生产者 j对在平台中获取的经济价值的偏好程度

生产者 j对在平台中获取的自我表达价值的偏好程度

生产者 j在平台中获取的自我表达价值

平台中生产者的增加对生产者价值的影响系数

平台中消费者的增加对生产者的影响系数

生产者 j发布作品中的娱乐属性

生产者 j发布作品中的实用属性

生产者离开平台的边界值

生产者 j在时刻 t获得的播放量

生产者 j在时刻 t获得的互动量

生产者 j在时刻 t获取的认同价值

平台上生产者在时刻 t的期望价值

生产者 j在时刻 t感知到的价值

生产者 j在时刻 t的满意度

内容生产者的行为过程描述如下：内容生产者进

入平台A后，开始在平台中进行创作。设定内容生产

者每隔一周登录平台进行创作，创作后检查自己收到

的消费者反馈，系统计算生产者的满意度。当生产者

满意度为正时，生产者再一次进入平台内的生产者行

为循环；生产者满意度为负时，返回继续进行创作，当

生产者的不满累积到阈值时会选择退出平台，重新成

为潜在用户。平台 B 的内容生产者行为逻辑与平台

A基本相同。

4.3.4 潜在用户

表 5描述潜在用户的主要参数和变量。Rcon 和平

台经营方设置的比例相同，参照实际情况设定为2∶3。

表 5 描述潜在用户主要参数和变量

参数/变量

Rcon

ConsumerDifference

CreatorDifference

说明

潜在用户成为内容消费者的比例

平台A与平台B中内容消费者平均价值的差值

平台A与平台B中内容生产者平均价值的差值

潜在用户的行为过程描述如下：潜在用户按照一定

速率从潜在状态转化为准备进入状态，代表着潜在用户

决定进入短视频平台市场成为短视频平台用户。短视

频平台用户中有Rcon的比例将会以内容消费者的身份进
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入短视频平台，有1-Rcon的比例以内容生产者的身份进

行短视频平台。选择好用户身份后，潜在用户需要进一

步选择进入平台A还是平台B。当平台A中内容消费者

平均价值相较平台B较高时，则内容消费者有更大的可

能性进入平台A；反之，内容消费者则有更大的可能性

进入平台B；当两个平台的平均价值相等时，则内容消

费者选择两个平台的可能性也相同。基于以上规则，短

视频平台不断有用户流入，也不断有用户流失。

4.4 模拟流程设计

短视频平台生态系统运行过程模拟流程图，如图

3所示。

图 3 短视频平台模拟运行流程图

在模拟过程中，部分潜在用户进入短视频平台成

为内容生产者，另一部分成为内容消费者。内容生产

者创作短视频内容后，平台经营方按照内容的受欢迎

程度将其划分为推荐作品和普通作品，并按照不同的

推荐比推送给内容消费者。内容消费者浏览视频后，

从中获得娱乐价值、实用价值和经济价值。获得价值

高于期望价值时，内容消费者有一定概率选择与内容

生产者互动；当获得价值低于期望价值时则可能退出

平台。内容生产者创作作品后获得了自我展示价值

和经济价值，收到内容消费者的互动反馈后，能够获

得认同价值。内容生产者获得价值低于期望价值时

选择退出平台；否则返回循环继续生产短视频内容。

三类主体不断转化和循环，推进短视频平台生态系统

运行。

4.5 模拟方案设计

为了研究中心化战略和去中心化战略，以及在不

同发展阶段不同激励机制下短视频平台生态系统演

化规律，可基于不同情景设计模拟方案，部分模拟方

案如表6所示。其中，0至1年为初始阶段，1年以上为

成长阶段。平台 A 实施“中心化”战略，平台 B 实施

“去中心化”战略；实施经济激励的时间可选择初期阶

段或成长阶段；实施经济激励的对象可选择内容消费

者或内容生产者。
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表 6 模拟研究方案

方案

1
2
3
4
5
6
7
8
9

实施激励的时间

/
初期阶段

成长阶段

初期阶段

成长阶段

初期阶段

成长阶段

初期阶段

成长阶段

平台A消费者经济激励

0.5
0.5+
0.5+
0.5
0.5
0.5
0.5
0.5
0.5

平台B消费者经济激励

0.5
0.5
0.5

0.5+
0.5+
0.5
0.5
0.5
0.5

平台A生产者经济激励

0.5
0.5
0.5
0.5
0.5

0.5+
0.5+
0.5
0.5

平台B生产者经济激励

0.5
0.5
0.5
0.5
0.5
0.5
0.5

0.5+
0.5+

注：0.5：经济激励参数初始值；0.5+：指增加经济激励

5 “中心化”与“去中心化”战略演化模拟结果

分析

利用 Anylogic模拟平台建立虚拟市场，构建 5个

Agent群，分别代表平台A的内容消费者、平台B的内容

消费者、平台A的内容生产者、平台B的内容生产者以

及潜在用户，为参数和变量设置初始值。将模拟的单位

时间设置为日，当运行到1500个单位时间时，系统发展

已经基本平稳，因此将模拟周期设置为1500天。

5.1 “中心化”和“去中心化”战略对平台生态系统影

响分析

在方案 1中，平台A采取“中心化”战略，平台B采

取“去中心化”战略，在平台模拟运行过程中两个平台

都自始至终实施激励措施，激励参数设为 0.5，经过

1500个模拟时间单位，结果见图4、 图5和图6。

  

       图 4 方案 1 消费者数量变化图            图 5 方案 1 创作者数量变化图              图 6 方案 1 总人数变化图

由图4和图5可知，平台A中内容消费者数量在较

长时间内远大于平台B中内容消费者的数量，内容生产

者的数量稍大于平台B中内容生产者的数量。运行一

段时间之后，平台B中内容消费者和内容生产者数量不

断上升，两者趋同。图4-6中可以看出：在短视频平台发

展的初期阶段，采取中心化战略的平台在内容消费者数

量和内容生产者数量上都占有优势，在发展一段时间之

后，采取中心化战略和去中心化战略的结果趋同。

5.2 “中心化”战略平台中增加消费者经济激励对平

台生态系统发展的影响

对比方案 2和方案 3（图 7-8），在发展的初期阶段

对实施中心化战略的平台 A 中的消费者增加经济激

励，则在后期发展中平台 A 比平台 B 有明显的优势；

如果在发展的成长期再增加经济激励，则在发展后期

平台A相较于平台B的优势并不明显，且发展一段时

间后，两个平台所拥有的用户数量趋同。

5.3 “去中心化”战略平台中增加消费者经济激励对

平台生态系统发展的影响

对比方案 4 和方案 5（图 9-10）可知，在初期阶段

对实施“去中心化”战略的平台 B 的内容消费者增加

经济激励，则平台 B 中用户数量远大于平台 A，且有

扩大的趋势；如果在发展一段时间后，对平台 B 中的
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内容消费者增加经济激励机制，则平台B用户数量会

超过平台A的用户数量。由此可见，无论是在发展初

期还是后期，从长期来看对平台B中的消费者采取激

励机制，平台B的发展都具有显著的优势。

5.4 “中心化”战略平台中增加生产者经济激励对平

台生态系统发展的影响

对比方案 6和 7（图 11-12）可知，无论在哪个阶段

对采取“中心化”战略的平台 A 中的生产者增加经济

激励，平台 A 中用户数会多于平台 B 中的用户数，但

实施激励越早优势越明显。

5.5 “去中心化”战略中增加生产者经济激励对平台

生态系统发展的影响

对比方案 8和 9（图 13-14）可知，无论在发展的初

期阶段还是后期阶段，对采取“去中心化”战略的平台

B的生产者增加经济激励，在发展的后期平台 B的用

户数才会展现出发展优势。

   

图 9 方案 4 总人数变化图                        图 10 方案 5 总人数变化图

   

图 11 方案 6 总人数变化图                      图 12 方案 7 总人数变化图

   

图 7 方案 2 总人数变化图                      图 8 方案 3 总人数变化图
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6 结论与策略

6.1 短视频平台生态系统模拟结论

（1）“中心化”发展战略指导下的短视频平台呈现

出“前快后缓”的发展特点

由方案 1中平台A和平台B的模拟结果可知：“中

心化”发展战略指导下的短视频平台采用的是有利于

内容消费者的价值分配方式，能够在短时间内快速吸

引内容消费者进入，以内容消费者人数带动内容生产

者进入，但后期如不采取更多的激励措施促进平台价

值增长，平台发展速度就会放缓。

（2）“去中心化”发展战略指导下的短视频平台发

展更为稳健

“去中心化”战略指导下的短视频平台采用的是

有利于内容生产者的价值分配方式，对内容生产者有

更大的吸引力，通过推荐机制提高内容生产者的认同

价值，吸引内容生产者的进入并提升其留存率。“去中

心化”的发展战略指导的短视频平台相较“中心化”战

略指导下的平台而言需要更长时间进行用户积累，依

靠内容生产者人数增加带动内容消费者的增长，实现

平台用户数的稳步提升。

（3）长时间维度内“去中心化”发展战略比“中心

化”发展战略优势更为明显

从方案 1的模拟结果趋势图可以看出：“中心化”

战略短视频平台的优势主要体现在发展的前期和中

期，能够迅速完成对竞争对手的超越，后期则稍显乏

力，发展速度变缓；“去中心化”战略短视频平台的优

势期则主要体现在发展后期，凭借稳定的用户增长速

度和较高的用户留存能够对竞争对手实现反超。

（4）初始阶段的经济激励更能够帮助平台经营方

获取竞争优势

从方案 1与方案 2到方案 9的短视频平台生态系

统人数趋势变化可以看出：无论是在初始阶段还是成

长阶段，无论是增大内容消费者的经济激励还是增大

内容生产者的经济激励，都能够对平台生态系统发展

产生积极影响。在初始阶段增加经济激励相较在成

长阶段增加经济激励更能够让平台经营方在竞争中

取得优势。

（5）在“中心化”平台上对生产者的激励能产生更

显著的正向影响

对比方案 2和方案 6中两个短视频平台生态系统

的发展趋势可知，在平台演化的初始阶段，对“中心

化”平台采用生产者经济激励方式和消费者经济激励

方式没有明显区别。对比方案 4 和方案 8 可知，在平

台演化的初始阶段 “去中心化”平台更适合消费者经

济激励方式。对比方案 3和方案 7 可知，平台演化的

成长阶段 “中心化”短视频平台生态系统更适合生产

者经济激励方式。对比方案 5与方案 9可知，“去中心

化”短视频平台生态系统更适合消费者经济激励方

式。总体来说，原有优势的进一步扩大可能难以获得

更好的回报，而填补弱势可能获得更好的发展。

6.2 短视频平台生态系统发展策略

（1）在短视频平台发展的不同阶段可实施不同的

发展战略

在模拟研究中可发现，“中心化”平台虽然前期增

长迅速，但后期发展乏力，“去中心化”平台能够凭借

平稳增长实现赶超。“中心化”平台相较“去中心化”平

台更难做到用户留存。虽然“中心化”的发展战略能

够让内容消费者有更好的消费体验，但也提高了内容

消费者的期望，当内容消费者出现审美疲劳并达到临

   

图 13 方案 8 总人数变化图                      图 14 方案 9 总人数变化图
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界点时，巨大的用户基数可能也同时意味着巨大的存

量流失。 “去中心化”的发展战略将注意力资源进行

平等的分配，更有利于建立内容生产者与内容消费者

之间的社交链接，能够通过建立情感关系，有效地改

善短视频平台用户的留存情况。总之，社交功能的增

强不仅能够让内容生产者获得更多认可，还可以让内

容消费者获得更多情感价值，从而减少用户流失，维

持平台生态系统的可持续发展。

（2）优化短视频平台内容打造前期优势

根据模拟结果，“中心化”战略指导下的短视频平

台在发展前期阶段具有较好的竞争优势，这源于平台

能够推送给内容消费者高质量的视频内容，提升了内

容消费者的感知价值，从而增强了平台的吸引力。因

此，高质量内容供给是平台经营方在短视频平台发展

前期争夺用户注意力资源的关键竞争点。平台经营

方需要满足内容消费者进入短视频平台的最主要目

的是满足其价值需求。随着内容消费的不断升级，用

户的价值需求也会呈现出多样化和个性化的特点，高

质量的内容是能够满足这些价值需求的保障。为了

更好地提升短视频平台内容质量，首先要对短视频内

容生产进行管理，打击低俗趣味的视频内容生产，降

低同质化内容视频的曝光度，构造多样化的健康的短

视频平台内容生态；其次，平台经营方需要积极引入

头部内容生产者，以头部内容吸引更多消费者，奠定

短视频平台生态系统的前期优势。

（3）重视长尾市场奠定后期优势

由模拟可知，“去中心化”战略指导下的短视频平

台能够一直保持稳定的用户增长速度，并在后期逐渐

显露出竞争优势。“去中心化”战略实施的目标是使每

一个内容生产者的作品都能够被可能喜欢的内容消

费者浏览到。 “去中心化”平台不刻意打造网红和爆

款，将注意力资源平等地分配给内容生产者，极大地

撬动了长尾市场。随着短视频行业人口红利走到瓶

颈，平台经营方在后期应追求用户个人价值的深入挖

掘。长尾市场累积起来的市场份额是不容忽视的，而

长尾市场的内容生产者需要被满足认同价值，长尾市

场的内容消费者也需要被满足价值需求。因此，平台

经营方应当持续深耕多个领域，重视长尾市场，以满

足用户的更多深层次需求，通过合理的内容分发方

式，实现长尾市场的不断开拓。

（4）不同平台适合不同的用户激励方式

平台经营方对平台用户采取合适的激励方式能

够促进平台的良好发展。当前短视频平台的激励方

式可以被划分为内容消费者激励和内容生产者激励。

对消费者进行经济激励可以扩大流量，增加消费者在

平台的浏览时长，更有利于广告盈利；对内容生产者

进行经济扶持可以促进留存，激励其生产出更优质的

内容。根据模拟结果，“中心化”短视频平台更适合生

产者经济激励方式，“去中心化”短视频平台更适合消

费者经济激励方式。因此，在资金条件一定的情形

下，平台经营方应明确自身优势，根据自身发展理念

和价值分配方式对短视频平台用户选择合适的激励

方式，通过激励机制弥补自身发展中的弱势，才能够

利用较少的资源在竞争中取得最大的成果。

（5）在发展的早期实施经济激励机制可奠定更好

的发展优势

根据模拟结果，平台经营方在短视频平台生态系

统中加大经济激励可以有效使该短视频平台在竞争

中获得更多优势，并且在初始阶段实施激励比发展阶

段实施激励更加有效。在短视频平台生态系统演化

的初始阶段中，市场中仍有较多潜在用户希望进入平

台，平台经营方在此时增加激励可以通过增加用户经

济价值来吸引大规模潜在用户进入，进而通过直接和

间接网络效应确立竞争优势。然而在短视频平台生

态系统演化的成长阶段，行业增速整体放缓，市场中

潜在用户数量变少，增加经济激励也难以实现短视频

平台生态系统的用户大幅度增长。因此，在有费用支

持的条件下，应选择早期投入激励资金，在流量竞争

中及时抢占市场。
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