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На сегодняшний момент двусторонние рынки занимают первые места по критериям
прибыльности и объема производства. На протяжении последних пяти лет компанией с са-
мой высокой рыночной капитализацией признается Apple Inc. По оценкам аналитиков ка-
питализация компании в 2016 году составила 604 млрд ∖. 𝐴𝑝𝑝𝑙𝑒𝐼𝑛𝑐, 𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎𝑏𝑒𝑡𝐼𝑛𝑐(𝐺𝑜𝑜𝑔𝑙𝑒),𝑀𝑖𝑐𝑟𝑜𝑠𝑜𝑓𝑡𝐶𝑜𝑟𝑝, 𝐹𝑎𝑐𝑒𝑏𝑜𝑜𝑘𝐼𝑛𝑐.𝐴𝑚𝑎𝑧𝑜𝑛.𝑐𝑜𝑚 2016, , , , ., , .2016𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎𝑏𝑒𝑡𝐼𝑛𝑐, 𝐴𝑚𝑎𝑧𝑜𝑛.𝑐𝑜𝑚,𝑀𝑖𝑐𝑟𝑜𝑠𝑜𝑓𝑡𝐶𝑜𝑟𝑝.20092016𝐴𝑝𝑝𝑙𝑒𝐼𝑛𝑐, 𝐴𝑙𝑝ℎ𝑎𝑏𝑒𝑡𝐼𝑛𝑐,𝑀𝑖𝑐𝑟𝑜𝑠𝑜𝑓𝑡𝐶𝑜𝑟𝑝, 𝐴𝑚𝑎𝑧𝑜𝑛.𝑐𝑜𝑚., , , , -, .

Анализ поведения фирмы-посредника показывает, что одной из наиболее важных задач
для нее является правильное определение соотношения цен, взимаемых за подключение к
платформе участников обеих групп пользователей. В силу существования перекрестного
сетевого внешнего эффекта привлечение участников одной группы приводит к увеличению
спроса на взаимодействие, предъявляемого участниками другой группы. Точное определе-
ние субсидируемой и эксплуатируемой группы пользователей позволяет фирме-посредни-
ку привлечь большое количество участников, получить высокие доходы и занять прочное
положение на рынке. Другой популярной стратегией, применяемой фирмой-посредником
для привлечения новых агентов, является дифференциация качества продукта.

В силу особых свойств, присущих процессу создания и производства информационного
товара, среди которых необходимо отметить близкие к нулю переменные издержки, прак-
тически полное отсутствие предельной загрузки мощностей, значительную экономию от
масштаба фирма-посредник с легкостью может реализовать стратегию дифференциации
качества. В условиях существования на двустороннем рынке перекрестных сетевых внеш-
них эффектов правильное применение такой стратегии позволит значительно повысить
рыночные доходы. Целесообразность ее реализации объясняется тем, что за счет созда-
ния упрощенной версии продукта, выпускаемой на рынок по более низкой цене, фирма-
посредник привлекает дополнительных участников, для которых покупка полной версии
была не выгодна. Однако, с другой стороны, помимо расширения рынка выпуск на рынок
второй версии товара приводит к возникновению в группе участников эффекта переклю-
чения. Часть пользователей, ранее покупавших полную версию, после выхода упрощенной
сделают выбор в ее пользу. Логичным расширением стратегии дифференциации качества
является обеспечение возможности пользователям после покупки тестовой версии сменить
ее на полную за дополнительную плату. Данная опция становится востребованной в слу-
чае существования у участников неопределенности относительно качества предлагаемого
продукта. Если после ознакомления с тестовой версией пользователи пересматривают свои
ожидания относительно качества полной версии, то для части агентов смена версии может
быть выгодна.

Существующие на данный момент модели и методы позволяют проанализировать про-
цесс принятия решений о дифференциации качества продукции на традиционном рынке,
а также на рынке с сетевыми внешними эффектами. Работы, существующие в области
изучения двусторонних рынков, концентрируют свое внимание на анализе ценообразова-
ния при условии наличия различных особенностей у взаимосвязанных групп потребите-
лей или ряда определенных возможностей у фирмы-посредника. Однако исследования,
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посвященные изучению условий и результатов применения стратегии дифференциации
качества продукции на двустороннем рынке, на данный момент не представлены. В этой
ситуации разработка методов и моделей для анализа результатов применения стратегии
дифференциации качества продукции на двустороннем рынке на основе анализа поведе-
ния потребителей и фирмы-посредника, в том числе в условиях существования на рынке
неопределенности, является крайне актуальной и важной задачей.

Цель представленной работы заключалась в разработке экономико-математического
инструментария, позволяющего определить оптимальную стратегию фирмы-посредника
на двустороннем рынке при условии существования возможности дифференцировать ка-
чество платформы.

Для определения условий, при которых выгодно применять стратегию дифференциа-
ции продукции на двустороннем рынке, был разработан комплекс авторских моделей, в
которых анализировалось поведение фирмы-посредника, предлагающего одной из групп
агентов (пользователям) две версии платформы, характеризующиеся разной степенью воз-
можного взаимодействия с агентами другой группы (авторами). Разработанные модели
отражают влияние на прибыль фирмы-посредника, спрос на взаимодействие со стороны
участников и плату за подключение к платформе таких факторов, как размер перекрест-
ного сетевого внешнего эффекта, качество тестовой версии платформы, неопределенность
при оценке качества платформы пользователем до совершения покупки.

Проведенные расчеты показали, что в случае большого перекрестного сетевого эффек-
та, получаемого автором от пользователя, фирме-посреднику выгодно применять страте-
гию дифференциации качества продукции с возможностью повысить качество платфор-
мы после покупки как по сравнению со стратегией дифференциации качества продукции
при условии отсутствия у пользователя возможности повысить качество купленной плат-
формы, так и по сравнению со стратегией, предполагающей выпуск одной только версии
продукта. Фирма-посредник в этом случае может эксплуатировать обе группы пользова-
телей: назначить положительную плату за подключение к платформе как авторов, так
и пользователей. В ходе исследования было выявлено, что с ростом перекрестного се-
тевого внешнего эффекта и доли пользователей тестовой версии платформы, с которой
может взаимодействовать автор, фирма-посредник повышает степень эксплуатации авто-
ров и пользователей полной версии платформы и ослабляет эксплуатацию пользовате-
лей тестовой версии платформы. Рост числа объявлений, доступных в тестовой версии
платформы, наоборот, приводит к снижению степени эксплуатации авторов и пользовате-
лей полной версии платформы и усилению эксплуатации пользователей тестовой версии
платформы. Изучение влияния ожиданий пользователя относительно качества платфор-
мы показало положительное влияние на прибыль фирмы-посредника, оказываемое ростом
цены покупки тестовой и полной версии платформы в совокупности со снижением платы
за присоединение автора и сокращением стоимости тестовой версии платформы по мере
увеличения качества платформы, ожидаемого пользователями до совершения покупки.
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