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摘 　要 :由竞争对手组建的竞争性战略联盟 ,正逐渐成为联盟理论研究的焦点。本文以同一区域内、不对称的竞争

性双寡头为研究对象 ,针对新产品研发和销售两阶段 ,对比分析了不合作与结成竞争性联盟共同研发并在新市场

中联合销售新产品这两种模式下的均衡研发投入和均衡利润 ,得出了竞争性双寡头组建联盟的共赢区间。研究结

论有助于我国企业借助竞争合作关系进入国际市场 ,提高国际竞争力。
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1 　引言

企业间战略合作 ,特别是发生于竞争对手之间

的联盟合作近来呈现加速增长的趋势[1 - 3 ] ,有学者

指出 :“近几年 ,70 %以上的合作都是水平型的 ,即发

生在直接的竞争对手之间。”这种合作类型被称之

为竞合 ( Co2opetition) 关系。竞合的概念由 Novell

公司的 CEO Ray Noorda 于 1989 年首次提出 ,但当

时并未引起学术及管理实践人员的重视 ,直到 1996

年 Brandenburger 和 Nalebuff 合著的《Co - opeti2
tion》一书问世 ,管理学界才逐渐展开了对该领域的

研究。目前 ,虽然国内外学者已在这方面取得了一

些研究成果 ,但总体上属于初步的探索性研究 ,内容

主要集中在竞争合作关系的产生背景[1 - 2 ] 、关系特

征[3 - 4 ] 、管理机制设计[5 ]以及绩效评价[6 - 8 ]等方面。

在竞争对手的合作模式方面 , McCutchen 和

Swamidass 等人[9 ]研究了生物制药产业内由竞争对

手组建的 R &D 联盟 ,并着重分析了同行企业在各

研发阶段的结盟动机。任声策和宣国良[10 ] 也针对

研发联盟进行了研究 ,揭示了伙伴间的能力互补与

学习动机对联盟稳定性的影响。Wilf red 和 Rap2
oport [11 ]针对“共同研发 ,各自销售”的合作模式进行

了研究 ,发现这种联盟方式并不能起到解决新产品

共同研发阶段投资不足的问题。Louis 和 Sengup2

ta[ 12 ]以联合营销联盟为研究对象 ,指出该类联盟的

成功取决于管理权力不平衡的有效降低、合作项目

的细致选择以及联盟伙伴的良好匹配。但少有文献

针对共同研发并且联合营销这一合作模式进行研

究。

随着合作竞争战略在技术开发、生产制造、商业

贸易等领域的日益发展 ,有必要对竞合关系在合作

模式及研究方法上进行探索和创新。本文以同一区

域内、向市场提供相似产品的、资金实力有所差别的

竞争性双寡头为研究对象 ,专门研究了竞争对手合

作研发新产品并且在共同开拓的新市场中进行联合

销售的合作模式。根据竞合关系中竞争的双重作

用 ,笔者探索性地构造了竞争合作关系函数 ,并应用

数值分析与模拟的方法 ,比较分析了结盟与不结盟

两种生产方式下的绩效 ,其中结盟时联盟可采用两

种联合销售方式 ———统一创建新品牌和互用品牌 ,

从而为企业进行竞争合作关系提供新的理论参考。

2 　非合作 R &D 和市场销售模型

211 　基本模型构建

企业 1 和企业 2 是同一区域内的两个竞争性寡

头 ,他们同时对同一产品展开研发活动。假定非合

作情况下 ,企业研发成功后只能在当地市场进行销

售 ,而缺乏独自进入新市场的实力。这样 ,当两企业

采取不合作策略时 ,如果只有一家企业研发成功 ,那

么新产品只是与当地市场上的外部商品展开竞争。

当购买新产品的剩余超过购买外部商品的剩余时 ,

均匀分布于这一市场上的消费者将只购买新产品。



如果两企业同时研发成功 ,并假设两寡头所研发的

新产品是同类不同质的 ,那么这两种新产品将展开

相互间同类不同质产品 ,以及与无差别的外部商品

的竞争 ,而消费者将只购买能为其提供最大净剩余

的产品。

因为 R &D 活动具有不确定性 ,所以令 p ( X i )

表示企业 i 在研发总投入为 X i 时获得成功的概率 ,

其中 X i = x i + K0
i ( i = 1 , 2) , x i 表示投入的资金 , K0

i

表示企业初始的相关知识存量 (用知识资本表示) 。

根据 Damiano 和 Weiss[13 ] , p ( X i ) ( i = 1 , 2) 应满足

以下性质 : p′( X i ) ≥0 ; p″( X i ) ≤0 ; p′( 0) = ∞; p′

( ∞) = 0。因为新产品研发成功后 ,两企业只能在当

地市场销售 ,而无法单凭自身实力开辟新市场。于

是 ,非合作情况下 ,企业进行 R &D 活动的期望利润

为[13 ] :

Π1 = p ( X1 ) [ 1 - p ( X2 ) ] r1
1 + [ 1 - p ( X1 ) ] p

( X2 ) r2
1 + p ( X1 ) p ( X2 ) r3

1 - x1 (1)

rj
i ( i = 1 ,2 ; j = 1 ,2 ,3) 表示企业 i 在第 j 种情况

下获得的利润。上式中 ,第一部分表示只有企业 1

研发成功时其在本地市场所获得的垄断利润 ;第二

部分表示只有企业 2 研发成功时企业 1 在当地市场

所获得的利润 ,因为企业 1 没有进入产品市场而且

假设双方间的溢出效应为零 ,所以 r2
1 = 0 ;第三部分

表示两企业同时研发成功时企业 1 与企业 2 进行寡

头竞争所获得的利润。

根据 Salop 的圆周模型[14 ] ,并假设无论是在当

地市场还是在新进入的市场 ,市场中均只有一种外

部商品。求解 rj
i 的均衡结果如下 :

r1 3
1 =

L
2λ

(ν1 - c) 2 , r1 3
2 =

L
2λ

(ν2 - c) 2

r3 3
1 =

L
λ [

λ
2

+
1
3

(ν1 - ν2 ) ]2 , r3 3
2 =

L
λ [

λ
2

+
1
3

(ν2 -ν1 ) ]2

其中 , L 为市场中均匀分布于周长为 1 的圆周

上的消费者数量 ,λ是与最优品牌的偏差降低消费

者效用的比例系数 ,νi ( i = 1 ,2) 是消费者对购买两企

业的新产品所愿意付出的保留价格 , c 是企业的边

际生产成本。

212 　模型分析

对 (1) 式求关于 x i 的偏导数 ,并且令

F =
9Π1

9x1
= p′( X1 ) [ 1 - p ( X2 ) ] r1

1 + p′( X1 ) p

( X2 ) r3
1 - 1 = 0 (2)

则
d x1

d x2
= -

9 F
9x 2

9 F
9x 1

=
p′( X1 ) p′( X2 ) ( r1

1 - r3
1 )

p″( X1 ) [1 - p ( X2 ) ] r1
1 + p″( X1 ) p ( X2 ) r3

1

因为 p″( X i ) ≤0 ,所以当垄断利润不低于寡头

竞争利润 ,即 r1
1 ≥r3

1 时 ,有
d x1

d x2
≤0。

由此得到结论 1 :

结论 1 :两企业单独研发情况下 ,企业 1 的研发

投入会随着企业 2 研发投入的增加而减少。

这一结论与前文所做“双寡头的资金实力不对

称”的假设条件有关。因为研发成功的概率与投入

资金数额成正比 ,所以企业很可能会在研发初始便

用较高的资金投入向对手施加威胁 ,降低其进入倾

向 ;或者是在同步研发过程中 ,实力较强的企业会发

出欲大幅增加投入的威胁信号 ,在信息不对称的情

况下 ,导致对手因无力跟进而放弃研发活动。

将 r1 3
1 的表达式代入到 (2) 式中 ,求关于 x1 和ν

的全微分有 :

d x1

dν
= -

9 F
9ν

9 F
9x 1

= -

L
λp′( X1 ) [1 - p ( X2 ) ] +

2L
3λp′( X1 ) p ( X2 )

p″( X1 ) [1 - p ( X2 ) ] r1
1 + p″( X1 ) p ( X2 ) r3

1
> 0

由此得到结论 2 :

结论 2 :如果企业所研发的新产品欲获得更高

的消费者保留价格 ,即吸引更高程度的消费者偏好 ,

那么企业必须投入更多的研发费用。

这是因为保留价格的高低取决于消费者购买新

产品的净剩余 ,即新产品剩余与外部产品剩余的差

额 ,所以 ,提高保留价格就需要增加研发投入以强化

新产品与已有同类产品的差异性 ,使之更符合消费

者的偏好。

3 　合作研发并进入新市场销售模型

311 　基本模型构建

随着技术变革成本的日益增大 ,企业单独承担

巨额研发投入并期望独占剩余已不现实 ,与竞争者

建立合作关系 ,既可以寻求共同分担研发成本和风

险、提高进入新市场的实力 ,也能够获得学习竞争对

手核心能力的机会 ,从而最直接地获取创新动力和

管理改进经验。竞争性双寡头采取联合研发并销售

这种联盟模式时 ,其绩效水平既与研发成本的高低

有关 ,还依赖于联合销售方式的选择。假设当两企

业结成联盟共同研发并开辟新市场时 ,一旦新产品

研发成功 ,两企业除了在当地市场进行新产品之间

以及新产品与外部商品之间的竞争性销售之外 ,联
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盟体还将进入某个新市场 ,并作为整体通过某种联

合销售方式与新市场中的外部商品争夺利润。为简

化分析 ,下文假定 ,新市场与当地市场具有相同的消

费者数量及分布 ,并且两种联合销售方式下伙伴间

的竞争因子相等。

定义竞争因子为 ,竞争性战略联盟中由伙伴向

联盟提供资产和技能的相似程度而决定的竞争强

度 ,它随着资产和技能相似程度的提高而增大。记

δr (δr ≥0) 为研发阶段伙伴间的竞争因子 ,δm (δm ≥0)

为联合销售阶段合作成员间的竞争因子 ,并假设它

们是相互独立的。竞争因子对竞合关系发挥双重作

用 :一方面 ,竞争因子越大意味着双方核心能力的相

似程度越高 ,知识的相通性也越强 ,从而联盟成员对

新知识进行整合的效果就越显著 ;但另一方面 ,通过

联盟这个学习平台 ,伙伴的核心技能被相互学习 ,这

就可能会对存在竞争关系的合作成员形成威胁 ,进

而对联盟产生破坏效应。记知识整合系数为ε(δr ,

δm ,η) ,它是关于竞争因子以及其他某些因素 (记为

η) 的函数 ,则联盟体的知识存量可以表示为 K12 =ε

(δr ,δm ,η) ( K0
1 + K0

2 ) 。假设
9ε(δr ,δm ,η)

9δk
≥0 ( k = r ,

m) ,即其他因素保持不变时 ,伙伴的竞争性越强、提

供的知识越易于直接转移吸收 ,联盟对知识的整合

程度就越高。这些经过整合的知识除了被应用于联

盟内部以外 ,还会被伙伴转化成为各自的知识存量 ,

运用于与对手的竞争过程当中 ,这也是竞争因子对

联盟产生破坏效应的原因之一。假定研发过程中的

溢出效应为零 ,则竞争性双寡头合作研发成功的概

率可表示为 p ( X12 ) = p ( x12 +ε(δr ,δm ,η) ·( K0
1 +

K0
2 ) - δr) ,其中 x12是联盟整体投入的研发资金。此

外 ,将联盟体开辟新市场并进行新产品销售的进入

成本记为σ。

则合作 R &D 的期望利润为 :

Π12 = p ( X12 ) [ r3
1 + r3

2 + R12 ( P ,δm ) ] - x12 - σ

(3)

R12 ( P ,δm ) 是联盟整体在新市场中获得的利

润 ,它是关于均衡价格和联合销售过程中竞争因子

的函数 ,其中均衡价格取决于联盟体新产品与新市

场上的外部商品的竞争情况 ,而竞争因子的大小则

主要取决于联合销售的模式。在此 ,将其具体形式

设为 R12 ( P ,δm ) = RL
12 - δm , RL

12是在市场上获得的垄

断利润。根据圆周模型对 RL
12 进行计算有 : RL

12 =
L
2λ

(νl
n - c) 2 ,其中νl

n ( l = 1 ,2) 是在新市场中两种销售方

式下消费者对新产品的保留价格。

312 　模型分析

对 (3) 式求 x12的导数 ,并且令

G =
9Π12

9x12
= p′( X12 ) ( r3

1 + r3
2 + R

L n
12 - δm ) - 1 = 0

对 G求关于 x 12和ε的全微分 ,并对期望利润求

关于ε的偏导数 ,

9x12

9ε = -
9G
9ε

9G
9x 12

= - ( K0
1 + K0

2 ) ≤0

dΠ12

dε = p′( X12 ) ·( K0
1 + K0

2 ) ≥0

由此得到结论 3 :

结论 3 :竞争性联盟的研发过程中 ,知识整合能

力的提升能够起到降低资金投入 ,以及增加联盟利

润的效果。

这是因为 ,随着知识整合能力的提高 ,联盟成员

的知识获取能力不断增强 ,一方面 ,彼此间能够进行

更为默契的配合 ,减少联盟运行过程中由于摩擦而

引发的交易成本 ;另一方面 ,对伙伴核心技能的学习

效率越高 ,合作意愿会越强 ,从而可以降低联盟内部

协调成本。

对 G求关于 x 12和δr 的全微分 ,

d x12

dδr
= -

9G
9δr

9G
9x 12

= 1 -
dε

dδr
( K0

1 + K0
2 )

由上式可以看出 ,当 dε
dδr

≤ 1
( K0

1 + K0
2 )
时 ,

d x12

dδr
≥

0 ,即如果联盟体对伙伴间竞争性知识的整合能力低

于 1
( K0

1 + K0
2 )
这一水平 ,那么竞争的增强会导致研发

投入的增加。

对Π12求关于δr 的偏导数

9Π12

9δr
= p′( X12 ) [ ( K0

1 + K0
2 ) dε

dδr
- 1 ] ( r3

1 + r3
2 +

R
L n
12 - δm )

当 dε
dδr

≤ 1
( K0

1 + K0
2 )
时 ,

9Π12

9δr
≤0 ,即如果联盟体

对伙伴间竞争性知识的整合能力低于 1
( K0

1 + K0
2 )
这

一水平 ,那么竞争的增强会导致联盟整体利润的下

降。由以上分析得到结论 4 :

结论 4 :其他因素维持不变的条件下 ,联盟伙伴

间竞争性知识的整合水平低于 1
( K0

1 + K0
2 )
时 ,竞合关

系中的竞争属性会增加总体研发投入并降低整体利

润。

这意味着 ,联盟作为一个学习平台 ,为双方提供
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了直接向对手学习其核心技能的机会的同时 ,也为

各自带来了“被学习”过程中所隐含的众多风险。一

旦对知识的整合能力低于某一关键水平时 ,这类竞

争性联盟便失去了作为学习平台而存在的意义。

对期望利润求关于δm 的导数

9Π12

9δm
= p′( X12 ) · dε

dδm
( K0

1 + K0
2 ) ( r3

1 + r3
2 + R

L n
12

- δm ) - p ( X12 )

这表明 ,从知识整合角度讲 ,联合销售阶段的竞

争因子对联盟整体利润的影响也存在一个转折点。

只有当 dε
dδm

≥
p ( X12 )

p′( X12 ) ( K0
1 + K0

2 ) ( r3
1 + r3

2 + R
L n
12 - δm )

时 ,竞争因子的增大才能促进利润的提高。进一步

可以看出 ,销售阶段的竞争因子与研发阶段的竞争

因子对整体利润的影响原理是相似的 ,只是知识整

合水平的临界值有所不同。

新产品研发成功后 ,除了在当地市场展开双寡

头竞争性销售之外 ,联盟体将开拓新的外部市场 ,并

在新市场中进行联合销售。联合销售的利润与销售

方式密切相关 ,其中有两种操作方式值得讨论 ,一是

为新产品创建一个统一的新品牌 ,二是互用双方品

牌 (就像三洋与夏普的合作) 。假定在新市场上 ,尽

管此前并不存在企业、企业的任何产品 ,但消费者已

经通过各种全球化的信息媒体及其它渠道 ,对这两

个企业形成了认知偏好。为了讨论这两种销售方式

的绩效差异 ,下面从两个角度进行切入。

首先 ,从潜在消费者数量角度考虑。借用数学

中的集合方法 ,设新市场上的消费者分属于两个集

合 A 和 B ,对于 1、2 两企业 ,集合 A 中的消费者偏

好于 1 ,而集合 B 中的消费者偏好于 2 , A ∩B 中的

消费者对两企业同等偏好 (如图 1 所示) 。那么 ,对

于统一创建新品牌的销售方式 ,只有 A ∩B 部分是

新品牌潜在的“完全”忠诚消费者 ,当然 A \ B 中可能

会有一些消费者因信任企业 1 而尝试新品牌 , B \ A

中也会有某些消费者因信任企业 2 而实施购买行

为。但互用品牌的情况则不同 ,其潜在需求规模显

然是市场中的全部消费者。因此 ,从吸引消费者数

量角度考虑 ,互用品牌的联合销售方式更为有效。

在经济学模型中 ,这一特征体现为基本需求规模的

差异 ,若将统一品牌与互用品牌两种销售方式所对

应的基本市场需求规模分别记为 L 1 和 L 2 ,则有 L 2

≥L 1 ,从而 ,后者具有更大的赢利空间。

其次 ,从消费者保留价格角度考虑。联盟体在

新市场中进行联合销售时 ,将统一品牌和互用品牌

图 1 　潜在消费者的集合图

两种销售方式下 ,消费者对新产品的保留价格分别

记为ν1
n 和ν2

n 。从图 1 可以看出 ,统一创建新品牌销

售策略下 ,除了 A ∩B 部分 ,其他消费者均不能购买

到心目中完全信任、愿意付出较高保留价格的品牌 ,

而互用品牌情况下每个消费者都能选购到所信任品

牌的新产品。因此 ,两种销售方式下 ,消费者对新产

品的保留价格存在关系ν1
n ≤ν2

n 。从联盟体在新市场

中垄断利润的表达式 R12 =
L
2λ

(νl
n - c) 2 - δm ( l = 1 ,

2) ,可以得到
9R12

9νl
n

=
L
λ > 0 ,这表明保留价格的提高

对垄断利润的增加存在正向影响。从而得到结论

5 :

结论 5 :在消费者已经对企业存在认知偏好的

条件下 ,互用品牌较之统一创建新品牌的销售方式

更有利于垄断利润的提高。下面的数值分析将对这

一结论进行进一步的验证。

4 　数值分析

根据 p ( X) 的性质 ,不妨将 p ( X) 设定为 p ( X)

=
X i

M
( i = 1 , 2 ,12) , M 是一个足够大的、与研发成

功所需投入资金相关的常数 ,其作用是对 X 进行标

准化 ,保证 p ( X) ∈[0 , 1 ]。将 p ( X) =
X i

M
, X1 =

x1 + K0
1 , X2 = x2 + K0

2 和 X12 = x12 +ε(δr ,δm ,η) ( K0
1

+ K0
2 ) - δr 分别代入单独研发时企业的均衡研发投

入表达式 x 3
1 、结成联盟时统一创建新品牌和互用品

牌两种销售方式下均衡的总体研发投入表达式 x1 3
12

和 x2 3
12 ,以及企业 1 在这三种情况下的期望利润表

达式Π3
1 、Π1 u 3

1 和Π2 u 3
1 ( u = 1 , 2) , u 代表企业 1 对联

盟整体利润进行分配的两种方案。可得到以下结果 :

x 3
1 = M (

b - b2 - 4 aξ2
1

2 a
) - K0

1

Π3
1 = (

x 3
1 + K0

1

M
)

1
2 [ 1 - (

x 3
2 + K0

2

M
)

1
2 · r1

1 +
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(
x 3

1 + K0
1

M
)

1
2 (

x 3
2 + K0

2

M
)

1
2 ·r3

1 - x 3
1

其中 ,

a = (4 M2 -ξ3 ) 2 , b = 2ξ1 (4 M2 -ξ3 ) +ξ2
2

ξ1 = ( r1
1 ) 2 -

1
M

r1
1 r1

2 ( r1
1 - r3

1 ) +
1

4M2 ( r1
2 ) 2 ( r1

1 - r3
1 ) 2

ξ2 =
1
M

r1
1 ( r1

1 - r3
1 ) -

1
2M2 r1

2 ( r1
2 - r3

2 ) ( r1
1 - r3

1 ) 2

ξ3 =
1

4 M2 ( r1
2 - r3

2 ) 2 ( r1
1 - r3

1 ) 2

x1 3
12 =

1
4M

( r31 + r32 + RL
12 -δm) 2 - (1 +ε) ( K0

1 + K0
2 ) +δr

Π11 3
1 =

1
2M

( r3
1 + r3

2 + RL1
12 -δm) [ r3

1 +β1 ( RL1
12 -δm) ]

Π12 3
1 =

1
2M

( r3
1 + r3

2 + RL1
12 -δm) [ r3

1 +β2 ( RL1
12 -δm) ]

其中 RL1
12 =

L
2λ

(ν1
n - c) 2 ,代表统一品牌销售方式

下的垄断利润 ,βu ( u = 1 , 2) 是对联盟整体利润进行

分配时 ,企业 1 的两种分配比例。

x2 3
12 =

1
4M

(r31 + r32 + RL2
12 -δm) 2 - (1 +ε) ( K0

1 + K0
2) +δr

Π21 3
1 =

1
2M

( r3
1 + r3

2 + RL2
12 -δm) [ r3

1 +β1 ( RL2
12 -δm) ]

Π22 3
1 =

1
2M

( r3
1 + r3

2 + RL2
12 -δm) [ r3

1 +β2 ( RL2
12 -δm) ]

其中 RL2
12 =

L
2λ

(ν2
n - c) 2 代表互用品牌销售方式

下的垄断利润。

令 :c = 1 ,ν1 = 12 ,ν2 = 10 ,ν1
n = 10 , v2

n = 12 ,λ=

013 ,δr =δm = 1000 ,ε= 5

K0
1 = K0

2 = 2000 ,σ= 100 ,β1 = 015 ,β2 = 016 , M =

3 ×106 。对均衡研发投入 x 3
1 , x1 3

12 , x2 3
12 ,以及均衡利

润Π3
1 ,Π1 i 3

1 ,Π2 i 3
1 作图 ,得到如下结果。

图 2 　研发投入与市场规模之间的关系

图 3 　利润与市场规模之间的关系

对图 2 的模拟结果及其经济含义进行分析如

下 :

首先 ,对非合作和联盟两种策略下的均衡研发

投入进行比较分析。从图 2 中可以看出 , x 3
1 与 x2 3

12

两曲线有一个交点 ,在交点之前 , x 3
1 > x1 3

12 且 x 3
1 >

x2 3
12 ,即单独研发的均衡投入高于联合研发情况 ,从

而更高于分摊成本后企业各自负担的研发投入 ,这

表明联盟研发能够起到降低总体研发投入的作用。

在交点之后 ,虽然 x1 3
12 继续低于 x 3

1 ,但是 x2 3
12 > x 3

1

与 ,即销售阶段采用互用品牌方式的联盟体在研发

阶段的投入高于单独研发的情形。根据前文所构建

的竞争合作关系下研发成功概率的表达式 ,这一交

点主要取决于知识整合能力ε(δr ,δm ,η) 的大小 ,随

着整合能力的提升 ,投入曲线 xc 3
1 与 x2c 3

12 会相交于

更远的位置 ,通过求解方程 x 3
1 = x2 3

12 可以得到ε的

均衡表达式为 :εÞ=
1

K0
1 + K0

2
[

1
4 M

( r3
1 + r3

2 + RL2
12 -

δm ) 2 - M (
b - b2 - 4 aξ2

1

2 a
) + K0

1 +δr ] - 1。这意味

着 ,与竞争对手结成的合作关系中 ,一旦知识学习和

整合能力低于ε3 水平时 ,竞争因子的破坏效应就开

始发挥主导作用 ,使联盟失去其作为学习平台而存

在的意义。这一结果也同时印证了结论 3 与结论

4。

其次 ,对联盟可采用的两种联合销售策略的均

衡研发投入进行比较分析。从图中很容易看出 ,

x1 3
12 < x2 3

12 ,即共同创建新品牌进行统一销售时的均

衡投入较低 ,这主要是因为这种方式所能创造的销

售利润较低。

对图 3 的模拟结果及其经济含义分析如下 :
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首先 ,对非合作和联盟两种策略下的均衡利润

进行比较分析。从图 3 可以看出 ,对于企业 1 ,与竞

争对手结成联合研发并销售型联盟 ,其绩效并不一

定优于单独干的情况。下面从两方面对这一结论进

行分析。1、对于企业 1 ,当νl
n ≥ν1 ,即新产品在新市

场中的保留价格高于当地市场时 ,曲线Πlu 3
1 与Π3

1

的位置关系只取决于分配比例系数的大小 ,只要βu

>β(β为[0 , 1 ]之间的常数) ,曲线Πlu 3
1 ( l , u = 1 , 2)

便会位于Π3
1 的上方。2、当νl

n <ν1 时 ,这两条利润

曲线的位置关系便会同时取决于|νl
n2ν1 | 以及分配系

数 ,一旦|νl
n2ν1 | 大于某一常数 ,即便βu = 1 仍会出现

Πlu 3
1 <Π3

1 的结果 ,即与对手结成联合研发并销售型

联盟的绩效劣于单独干。

其次 ,对联盟内两种联合销售策略下的均衡利

润进行比较分析。显然有Π2 i 3
1 >Π1 i 3

1 ,即互用品牌

销售方式下的均衡利润较高 ,而且 ,随着市场规模的

不断增大 ,这种销售方式的获利优势会愈加明显。

这一结果也对结论 5 进行了印证。

5 　结论

本文以处于同一区域市场的、不对称的竞争性

双寡头为研究对象 ,比较了非合作以及结成联盟共

同研发并联合销售这两种策略下 ,均衡研发投入的

差异以及均衡利润的大小关系 ,得出了五个重要结

论。这些结论表明 :存在学习目的的情况下 ,当且仅

当双寡头对竞争性知识的整合能力高于ε3 水平时 ,

竞争性双寡头组建联盟才能够起到降低总体研发投

入的作用 ,实现降低研发成本方面的共赢 ;同样 ,只

有当新产品在新市场中的保留价格νl
n 以及联盟收

益分配比例βu 满足一定关系时 ,竞争性双寡头结成

联盟才能够提高双方的获利水平 ,在利润方面实现

共赢 ;对于联合研发并销售的联盟模式 ,其均衡的研

发投入和利润随着联合销售方式的不同而产生差

异 ,互用品牌较之统一创建新品牌 ,前者的研发投入

和利润水平均高于后者。这些研究结论对我国企业

的国际化扩张战略有所启发 ,为如何通过与竞争对

手结成战略联盟实现共赢提供了理论依据。
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Study on Performance of All iance Formed by Competitive Duopoly

LONG Yong , LI Wei

(College of Economics and Business Administ ration , Chongqing University , Chongqing 400030 , China)

Abstract : Competitive alliances formed by rivals have become the focus of researches on alliance t heory.

Aiming at asymmet ric competitive duopoly in a dist rict and bot h t he R &D and t he marketing stage , t his

paper analyzes t he equilibrium of R &D invest ment and profit s under non2cooperation and forming R &D

and co2marketing competitive alliance. As a result , we find t he win2win area of competitive alliance formed

by rivalrous duopoly. The result is beneficial to Chinese firms to enter global market and raise global com2
petitiveness t hrough t he relationship of competition and cooperation.

Key words : competitive st rategic alliances ; cooperation and competition ; duopoly ; joint R &D ; co2market2
ing
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