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摘 � 要:本文按照 Nash 均衡解的要求, 建立同类异质产品市场用户需求分布及效用结构模型,导出不同定位的企

业所实施竞争策略的若干最优条件,通过计算不同策略设计下产品相应的临界功能效用值, 参与竞争的企业可找

到适合于市场需求的最优决策。
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1 � 导言

企业竞争力问题是近些年学术界的热门话

题[ 1]。从本质上看, 一个企业的竞争力, 应取决于

其产品(或服务)在销售市场上与同类厂商竞争或博

弈的能力。姜树元等从研究市场消费行为角度, 提

出企业产品向用户提供的价值是由其功能效用值来

决定的,并运用效用函数方法[ 2] , 建立了产品功能

及功能创新效用计量模型
[ 3]

, 使企业竞争力的量度

有了严格的基础。姜青舫进一步对产品开发与功能

创新的市场效用建立评估程序, 在此基础上定义了

可量度企业竞争力的函数 E( F ) , 并证明当 E( F )

> 1时, 任何初始条件处于劣势的企业, 均能在同类

产品市场上通过竞争战胜其对手而取得 50% 以上

的市场份额[ 4]。

现代企业的经营实践, 一方面要求理论上弄清

产品与市场开发的重要性, 另一方面也要求有一套

方法能帮助企业对所在行业的竞争格局作出分析,

以评估自己采取行动或策略的有效性。本文基于文

献
[ 3, 4]
市场效用概念, 把一行业企业间竞争视为一

种博弈( Game) [ 5] ,按照 Nash均衡解的要求[ 6, 7] , 建

立同类异质产品市场用户需求分布及效用结构模

型,导出均衡条件下不同定位企业所实施竞争策略

的若干最优条件,据此计算不同策略设计下产品相

应的临界功能效用值, 使参与竞争的企业能制定出

适合于城市市场需求的最优决策。

2 � 同类异质产品市场需求的效用结构

一行业的同类异质产品市场, 是不同厂商生产

和销售不同商标或品牌但却具有同类使用功能属性

的产品的市场。该市场上产品(包括工业用品和普

遍消费品)向用户提供的价值或效用,要由其本身所

具有的两种属性来决定: 一是产品给用户或消费者

提供的使用性能(及其保障) ,二是超越此使用性能

的与消费品位相关的所谓品牌效益与服务。本文把

一产品应具备的满足消费者共有需求的一类使用性

能或功能,称为产品的基本价值功能;而把用于满足

消费者不同层次的对超越基本价值的较高品位需求

和追求的一类性能或功能,称为产品的超越价值功

能。从市场需求角度看, 两种价值功能对企业产品

有良好的市场属性和竞争力,既是必要的,又是充分

的。这里, �使用性能及其保障�属于基本价值功能,

而�品牌效益与服务�则属超越价值功能。而同类异
质的 � 质�, 特定地指所谓性能质量 ( performance

quality) ,它是产品特性及其在使用中所体现的价值

水平。可以说,任何企业向市场推出的产品,其价值

水平将由上述两类功能属性向用户提供的总效用来

决定。根据文献[ 3]提供的方法,这一总效用 U 将等

于

U = w 1u + w 2 v � ( 2�1)

式中 u 表示产品基本价值功能向用户提供的效用,

v 则表示超越价值功能向用户提供的效用; w 1 和

w 2表示用户对两种属性所具偏好(二者在用户心目

中有不同重要性) 的权重,其值非负且满足

w 1+ w 2 = 1� ( 2�2)

� � 由于用户有各种不同需求或消费类型(即客户
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经济学所称经济实惠型、功能卓越型和心理满意

型) ,所以在同类异质产品市场上,有人很看重产品

的基本价值功能(经济实惠型) , 有人却更看重产品

的超越价值功能(功能卓越型和心理满意型)。于是

对任一消费者, 使用一组(两个)其和为 1的权重 w 1

和 w 2,可将其纳入对产品两种价值功能具有特定程

度偏好的某一类型。由于 u 和 v 代表不同的价值含

义,特别是 u 体现的基本价值功能是任何类型消费

者(包括高度追求超越价值 v 的消费者) 都不可能

忽视的,故在任何制造业产品市场上,可以有完全忽

略产品超越价值功能的消费者, 其 w 2 = 0, 但却永

远不会有完全忽略产品使用性能即基本价值功能的

消费者,即不可能有 w 1 = 0。故在由 w 1和 w 2不同

组合所构成的消费群体中, 对所有可能组合, w 1 必

有一正的最小值, 记该值为 �0。于是对任何消费市

场总有

�0 � w 1 � 1� (2�3)

� � 不同用户尽管在经济实力、消费品位上会有差

异甚至很大差异,但他们在购买产品的决策上,却总

是首先看其价格是否与所提供的使用性能和品牌效

益二者产生的总效用相当。U也称二维效用, (2�1)
式表示的 U = w 1 u + w 2 v 实际上是这种效用所遵

循的加性规则[ 8]。若不考虑购买地域差异, 则一消

费者购买这个企业还是那个企业产品, 将取决于这

些产品向用户提供的这种二维效用大小。

有两个企业,用代码 1和 2表示。二者是同一行

业同类异质产品的竞争者。假设它们同时面对了对

基本价值功能和超越价值功能有特定偏好的客户。

其中企业 1单位产品能向客户提供的两种价值功能

的效用分别为 u1 和 v 1,企业 2的相应效用则为 u2

和 v 2。按( 2�1) 式,此客户从企业 1单位产品中享受

到的总效用 U1为

U1 = w 1u 1+ w 2 v 1; (2�4)

而从企业 2单位产品中享受到的总效用 U2 则为

U2 = w 1u 2+ w 2 v 2� (2�5)

两式中带下标的 u 和 v , 既从性质上表示了企业产

品不同类属功能带给客户需求上的满足性, 也以数

值的形式在量上刻画了这种满足性大小。基于 von

Neumann期望效用理论, u(和 v ) 已作为一种函数

即效用函数在许多问题的解决中起到了关键作用。

文献[ 2, 3, 4]已证明, 在功能效用的分析计算中, 如

果采用作者提供的效用函数计算式,选定效用原点

和比例单位,并使自变量(功能量值)正规化, 则对任

何类属的功能, 当其取最高水平值时其效用值必为

1, 取最低水平值时其效用值必为 0, 介于最高与最

低水平间其效用值必在 0和 1之间。反之,一功能

之效用值等于 1,其必达到了最理想标准; 效用值为

0, 其必降到了最差水平;在 0和 1之间,则显示其并

不最差但也不最好。

3 � 消费类型临界点及分布模型

一消费者面对有购买意向的产品,如果他(她)

了解和掌握与此类产品制造、销售和使用等有关的

信息,并使之能在已有经验上透过对现实产品的感

受而产生一种合理的预期,这种预期使之能构想出

自己所梦想与追求的此一产品的完美功能形态, 并

通过权衡而确定对获得此一完美产品愿意付出的金

额,那么,我们便把该消费者这种在心理上构想的完

美功能形态,称为该类产品的消费完美预期;而把为

获得此一单位完美预期产品而愿付出的金额,称为

该类产品的消费完美预期价值。

显然,完美预期产品各层次、各类别的功能向消

费者贡献的效用均等于 1, 从而其总效用也将等于

1。用 � 表示客户对一单位产品的消费完美预期价

值,它是对效用值等于 1 的单位产品愿付的购买金

额。由于效用值等于 0的产品人们只愿付 0元的金

额,于是在客户出价意愿随产品效用值递增而线性

递增(所谓一分钱一分货) 的假设下,客户对效用值

等于 U1(或 U2) 的单位产品所愿意付出的购买金

额必等于 U1 � (或 U2 � )。

用 p 1, p 2分别表示企业1和2的单位产品价格,

那么客户购买企业 1 而不是企业 2的产品, 当且仅

当

U1 � - p 1 > U2 � - p 2; ( 3�1)

客户购买企业 2而不是企业 1的产品,当且仅当

U1 � - p 1 < U2 � - p 2; ( 3�2)

客户在购买企业 1和企业 2的产品之间无偏向, 当

且仅当

U1 � - p 1 = U2 � - p 2� ( 3�3)

把( 2�4)和( 2�5)式代入( 3�1)式,并考虑到 w 1+ w 2

= 1,可从此不等式解得

w 1 >
1
�
�
� ( v 2 - v 1) + ( p 1 - p 2)

( u1- u 2) + ( v 2 - v 1)
,

当( u 1- u2) + ( v 2- v 1) > 0� ( 3�4)

或

w 1 <
1
� �
� ( v 2 - v 1) + ( p 1 - p 2)

( u1- u 2) + ( v 2 - v 1)
,

当( u 1- u2) + ( v 2- v 1) < 0� ( 3�5)
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这是客户购买企业 1 而不是企业 2 产品的充要条

件。用同样方式解不等式( 3�2)可得

w 1 <
1
�
�
�( v 2- v 1) + ( p 1- p 2)

( u 1- u2) + ( v 2- v 1)
,

当( u1- u 2) + ( v 2 - v 1) > 0� (3�6)

或

w 1 >
1
�
�
�( v 2- v 1) + ( p 1- p 2)

( u 1- u2) + ( v 2- v 1)
,

当( u1- u 2) + ( v 2 - v 1) < 0� (3�7)

这是客户购买企业 2 而不是企业 1 产品的充要条

件。而对等式( 3�3) , 则将解出 w 1 的唯一值, 记之

为 w
0
1,即

w
0
1 =

1
�
�
�( v 2- v 1) + ( p 1- p 2)

( u 1- u2) + ( v 2- v 1)
� (3�8)

这是客户在购买企业 1和企业 2的产品之间无偏向

的充要条件。

从以上结果可推断: 如果一个同类异质产品市

场的客户有相同的消费完美预期价值 � 和相同效

用函数(这两个条件在工业品市场特别是工业机械

专用设备市场尤其容易得到满足) ,则所有客户都将

按其对两种价值功能的不同重视程度(按系数 w 1

和 w 2来区分) 而被系统地划分为企业 1或企业 2的

购买者。由于(3�8) , 当客户有 w 1 = w
0
1时被认为对

两个企业产品的购买意愿相同。于是在( u1 - u2) +

( v 2- v 1) > 0条件下,那些权重系数 w 1 > w
0
1的客

户必属于企业 1的购买者, 而 w 1 < w
0
1 的客户必属

于企业2的购买者;当( u 1- u 2) + ( v 2- v 1) < 0则

出现相反情形,即 w 1 < w
0
1的客户属于企业 1的购

买者,而 w 1> w
0
1的客户属于企业2的购买者。一旦

市场上的消费者对不同价值功能的重视程度呈现均

匀分布时,由( 3�8) 式决定的 w
0
1值便对两个企业的

购买者做出了划分。因此, w
0
1值及其经济意义,便成

了企业在市场上竞争时须着重考虑的最重要因素,

它是决定企业竞争性销售成败的关键指标。

4 � 市场博弈 Nash均衡策略模型

在同类异质产品市场上, 任两个企业按其产品

在基本价值功能上的效用差 ( u 1- u2) 和在超越价

值功能上的效用差( v 2- v 1) , 可被区分为�经济实
惠型�产品供应商和�功能卓越型� 产品供应商。而

当有效需求总量一定, 且客户对基本价值功能和超

越价值功能的不同偏好 ( w 1 和 w 2) 使得对不同产

品的购买数量呈均匀分布时,则 w
0
1值越小, 功能卓

越型产品购买数量越少而经济实惠型产品购买数量

越多;反之, w
0
1值越大,功能卓越型产品购买数量越

多而经济实惠型产品购买数量越少。这样,只要市场

上的竞争者由不同性质的供应商组成, 那么它们的

竞争策略就必将集中在如何按照方程(3�8) 的结构
来试图影响 w

0
1值的大小。由于(3�8) 式含有价格变

量,于是企业不仅可通过调整产品功能及其价值匹

配得到最优的 u 1和 v 1(或 u 2或 v 2) ,而且可通过价

格策略产生合适的 p 1(或 p 2) 以争夺市场份额。

用 N 表示一同类异质产品市场的有效需求总

量,它由经济实惠型产品需求数量 n 1和功能卓越型

产品需求数量 n2 组成, N = n1 + n 2。在现实市场

中,需求总量 N 应按客户对基本价值功能(或超越

价值功能) 的偏好权重 w 1(或 w 2) 大小呈均匀分

布。但因 (2�3) , �0 � w 1 � 1, 故有 n1 = N (1 -

w
0
1) / ( 1- �0) , n2 = N ( w

0
1- �0) / ( 1- �0)。

用 c1和 c2分别表示企业1和企业2的单位产品

成本, �1 和 �2 分别表示企业 1和企业 2的利润,按

照上节最后获取的关于客户在竞争企业间划分的结

果,当( u1- u 2) + ( v 2 - v 1) ,容易得到

�1 = ( p 1- c1) n1 = ( p 1- c1) �
1 - w

0
1

1 - �0
� N ,

( 4�1)

�2 = ( p 2 - c2) n 2 = ( p 2- c2) �
w

0
1- �0

1 - �0
� N �

( 4�2)
而当 ( u1- u2) + ( v 2- v 1) < 0, n1和 n2的企业购

买为相反情形,即

�1 = ( p 1 - c1) n 2 = ( p 1- c1) �
w

0
1- �0

1 - �0
� N ,

( 4�3)

�2 = ( p 2- c2) n1 = ( p 2- c2) �
1 - w

0
1

1 - �0
� N�

( 4�4)
对( 4�1)式中的 w

0
1值使用( 3�8)式, 则可得到

�1 =
p 1- c1
1- �0

� 1-
1
� �
�( v 2- v1) + ( p 1- p 2)

( u1- u2) + ( v 2- v1)
N�

( 4�5)

对 p 1求一阶导数并令其为0, 便有 � ( u 1- u2) + p 2

+ c1 - 2p 1 = 0, 从中可解得

p 1 =
� ( u 1- u2) + p 2+ c1

2
� ( 4�6)

不难验证 �1对 p 1的二阶导数为负,因此(4�6) 式表
示的 p 1 必然是使利润 �1达极大值的价格。对于企
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业2, 我们可同样对(4�2) 式中的 w
0
1 值使用(3�8)

式,再对 p 2 求一阶导数并令其为 0,然后可解得

p 2 =
�[ (1- �0) ( v2- v 1) - �0( u1- u2)]+ p 1+ c2

2
�

(4�7)
将( 4�6)和( 4�7)联立, 可解得 Nash 均衡条件下作

为企业 1和企业 2最优策略的价格分别为:

p
*
1 =

�[ (1- �0)( ( u1- u 2) + ( v2- v 1) ) + ( u 1- u 2) ] + 2c1+ c2

3
�

(4�8)
和

p
*
2 =

�[ ( 1- 2�0)( ( u1- u 2) + ( v2- v 1) ) + ( v 2- v1) ]+ c1+ 2c2

3
�

(4�9)
� � 企业 1和企业 2在市场上使用价格策略进行博

弈所产生的 Nash 均衡, 意味着二者若选择以上的

销售价格, 那么都将获得竞争条件下的最大利润。

将( 4�8)和( 4�9)的结果分别代回( 4�3)和( 4�4)式并
使用( 3�8)式,便可得到市场竞争中企业 1和企业 2

价格策略博弈 Nash均衡状态下的最大化利润值

�
*
1 =

{ �[ 1- �0) (( u 1- u2) + ( v2- v1)) + ( u 1- u2)]- c1+ c2}
2

9 �( 1- �0) [ ( u 1- u2) + ( v 2- v1) ]
�N

(4�17)
和

�
*
2 =

{ �[1- 2 �0) (( u 1- u2)+ ( v 2- v1) )+ ( v2- v1)]+ c1- c2}
2

9 �(1- �0)[ ( u1- u 2) + ( v2- v1)]
�N �

(4�18)

5 � 讨论

方程( 4�8)和( 4�9)决定了竞争企业的最优价

格,同时也决定了它们在竞争条件下的最大化利润

�*
1 和 �

*
2 。我们注意到, 方程( 4�17) 和(4�18) 中除

了 N , �, �0三个变量主要由市场决定外,其余六个

变量可分两组( u1, v 1, c1 和 u2, v 2, c2) , 均由企业 1

和2的竞争行为所决定。于是企业的产品设计和创

新,均可按照方程(4�17) 或(4�18) 的结构来调整不
同功能属性的匹配; 通过合理分摊制造成本 c1(或

c2) , 使产品形成 u1与 v 1(或 u 2与 v 2) 的最优构成,

便可进一步提高( 4�17) 或(4�18) 决定的最大化利
润。因此本文提供的模型不仅适用于企业制定竞争

中的价格策略,更重要的,它可对竞争中的企业制定

适合于市场需求的产品策略提供依据。关于产品 u 1

与 v 1(或 u2 与 v 2) 最优构成的讨论,可参见[ 3, 4]。

由于本文模型是在市场需求总量 N 按客户对

基本价值功能 (或超越价格功能 ) 的偏好权重

w 1(或 w 2) 呈均匀分布条件下导出, 这对某些工业

品市场可能是一过强的假设, 故这种情况下运用模

型最好能就实际分布做某些修正。此外,同类异质产

品市场的客户有相同的消费完美预期价值 � 和相

同的效用函数,这一条件对某些日常消费品可能也

属较强假设,这在使用模型时也需引起注意。
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Abstract: On the basis of Nash equilibrium condit ion, this paper const ructs the model of consumers� demand dis-

tribut ion and ut ility st ructure, and derives distinct f irm� s opt imal strategy in games. F irm� s opt imal decisions are

searched by calculat ing crit ical ut ility funct ional values of product funct ion on various st rategies.
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