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企业竞争中的信息价值模型

江海涛，　李　芳，　武超然
（上海理工大学 管理学院，上海　２０００９３）

摘要：为解决企业竞争中市场需求与对手成本调研的经济有效性问题，考虑市场需求信息与竞争

对手信息获取的成本，建立了企业竞争的信息价值模型．通过对完全垄断市场、寡头垄断市场、完全

竞争市场情形下的犖犪狊犺博弈均衡讨论及计算机模拟分析发现：不同价格弹性与替代弹性的产品

信息价值不同；过度调研获取完全的市场需求信息和对手成本信息并不经济；不同阶段在市场调研

与竞争对手调研上存在着不同的最优投入比例．研究结论对企业如何以最小投入获取最有价值的

决策信息，从而作出更好的定价与定产决策具有一定的指导意义．
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　第１期 江海涛，等：企业竞争中的信息价值模型 　

　　伴随着经济的高速发展，企业所面临的竞争越

来越激烈．在当下的企业竞争环境中，信息占有着举

足轻重的地位———企业的各类决策都要根据已掌握

的信息作出，信息对各企业间博弈的结果产生着直

接的影响［１－２］．大数据时代的到来，使得信息的获取

变得更加容易，一些从前不可能获取的机密信息，也

可以通过现代的统计推测手段间接取得．在这样的

形势下，如何低成本地获取更有用的信息，就成为了

一个亟待解决的问题．

现代微观经济学中，对企业间竞争进行论述的

代表模型有古诺模型、斯塔克尔伯格（犛狋犪犮犽犲犾犫犲狉犵）

模型、伯特兰德（犅犲狉狋狉犪狀犱）模型等．这些经典模型分

别基于不同的简化假设对现实情况进行较好的描

述，但同时也有其使用的局限性．在此基础上，不少

学者或改变假设条件使之更符合实际情况，或着眼

于不同的视角，展开了广泛的研究．陈金波
［３］认为企

业竞争与生物种群间的竞争有很大的相似性，从演

化博弈论的视角出发，考查了企业竞争中企业的进

入退出以及达到平衡的过程．黎继子等
［４］分析了两

企业在同一地域的动态竞合关系，并将货币时间价

值因素考虑在内，建立了信息不对称条件下的

犛狋犪犮犽犲犾犫犲狉犵博弈模型．蔡猷花等
［５］对集群供应链间

的技术创新博弈进行了分析．钱燕云等
［６］利用商业

生态系统与生态位理论，对企业间的竞合博弈进行

了详细的分析，为企业博弈提出了应对策略．其余学

者也作了类似的研究［７－８］．

然而，上述研究都建立在市场信息完全的假设

下，即市场需求函数确定且被每家企业所公知，每家

企业都对对手信息有充分的了解，且均没有考虑信

息获取成本，这与现实情况有很大差距．事实上，企

业往往都会花费大量的人力、物力、财力去作市场调

研，以期准确把握市场动向，生产出符合市场需求的

产品；另一方面，企业总是会尽可能多地去获取竞争

对手的成本情报、生产或销售计划，以此为基础来确

定自己的对策．由于这些获取的信息对企业的决策

有着至关重要的影响，因此有必要将信息成本纳入

模型的考虑范围．本文分析了在不同的市场结构下，

市场需求信息与竞争对手的成本信息对企业决策的

重要性，从而为企业获取最有价值的信息、以最低的

成本获取最大的竞争优势提供理论依据和指导

方案．

１　模型假设与符号定义

为简化模型，突出问题的主要方面，模型的建立

基于如下假设：

犪．不同企业对市场需求有着不同预期；

犫．不同企业的单位生产成本不同，在调研前成

本信息仅为企业内部所知；

犮．通过一定费用的市场调研，企业可以获取对

手成本与市场需求的估计值，花费的调研费用越高，

得到的估计值距离真实值越近；

犱．为简化起见，假设每家企业仅生产单一的相

似产品，并在同一市场上销售．

在需求函数方面，参考文献［９］，假设市场对第

犻家企业的需求函数为

犇犪犻 狆１，狆２，…，狆（ ）狀 ＝狓－犪狆犻＋

犫
∑

１≤犼≤狀，犼≠犻
狆犼

狀－１
（１）

式中，狆犻为第犻家企业的产品定价，狆犻＞０，犻＝１，２，

…，狀．参数犪为价格敏感系数，表示每提高一单位

价格而引起的需求减少量，犪＞０．犪值的大小与产

品种类直接相关，必需品（如粮食等）的需求受价格

影响较低，犪值较小；而非必需品的犪值则较大，常

见商品的犪值大小可以在文献［１０］中找到．参数犫

为替代系数，表示其他企业每提高一单位价格而引

起市场对该企业需求的增加量（犪＞犫＞０）．产品差

异化程度越低的产品越容易受其他企业产品定价的

影响，因而犫值越大，反之亦然．狓为随机变量，表

示市场的总规模，假设其概率密度函数犳（狓）与期望

犈（ ）狓 ＝∫
＋∞

０
狓犳（狓）犱狓均存在．第犻家企业对市场

总规模狓的预测值记为犇犻．

在成本函数方面，假设企业犻的每单位产品总

成本为犮犻，包括生产成本、运输成本、销售成本等一

系列成本，且不随生产产品数量的变化而变化．此

外，假设企业犻对企业犼单位产品总成本的估计值

为犮犻犼（犻，犼＝１，２，…，狀），其中仅当犻＝犼时有犮犻犻＝

犮犻为准确值，表示企业充分了解自身产品的单位总

成本，其余的犮犻犼值均为估计值．

据此，第犻家企业的利润函数可写为

π犻（狆１，狆２，…，狆狀）＝（狆犻－犮犻）·

犇犪犻（狆１，狆２，…，狆狀） （２）

　　参考文献［１１］，采用如下方式来定义信息价值：

假设决策人在拥有信息犝的情况下作出决策犚，获

得收益π；在拥有信息犝＋Δ狌的情况下，作出决策

犚′，从而获得收益π′，则信息Δ狌 的价值定义为

犈π（ ）′ －犈（π），对应的平均信息价值和信息价值率

３６
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分别定义为犈π
（ ）′ －犈（π）

Δ狌
和π
狌
，这里仅考虑所获

取信息的正向作用．此外，假设每家企业均为理性的

经济人，仅追求自身利益的最大化；价格敏感系数犪

与替代系数犫的值为所有企业所公知．

２　模型的建立与求解

基于前文的假设，以下建立纳什均衡博弈模型，

分别讨论在３种不同的市场结构下，参数犪，犫对市

场需求信息价值与对手成本信息价值的影响，以及

这两种信息价值间的相互关联．

２．１　完全垄断市场

假设某家企业在某个特定市场内达到垄断地

位，此时由于不存在竞争对手，仅需要分析市场需求

信息即可．记每单位产品的滞销成本为犿（犿＞０），

每单位产品的成本为犮（犮＞０）．当确定售价为狆、产

量为狇后，其利润函数为

　π＝

－犿狇， 狓∈（０，犪狆］

（狓－犪狆）（狆－犮）－

犿（狇－狓＋犪狆）， 狓∈（犪狆，犪狆＋狇］

狇（狆－犮）， 狓∈（犪狆＋狇，＋∞

烅

烄

烆 ）

（３）

期望利润为

犈（ ）π ＝∫
犪狆

０
－犿狇犳（ ）狓犱狓＋∫

狇＋犪狆

犪狆

［狓－犪（ ）狆·

狆－（ ）犮 －犿 狇－狓＋犪（ ）狆 ］犳（ ）狓犱狓＋

∫
＋∞

狇＋犪狆
狇 狆－（ ）犮犳（ ）狓犱狓 （４）

分别对狆，狇求一阶导数，有

犈（ ）π
狇

＝（狆－犮）－（狆－犮＋

犿）∫
狇＋犪狆

０
犳（ ）狓犱狓＝０ （５）

犈（ ）π
狆

＝∫
狇＋犪狆

犪狆
狓犳（ ）狓犱狓－犪２狆－犮＋（ ）犿 ·

∫
狇＋犪狆

犪狆
犳（ ）狓犱狓＋狇∫

＋∞

狇＋犪狆
犳（ ）狓犱狓＝０　　 （６）

分别求二阶导数，有


２犈（ ）π
狇

２ ＝－ 狆－犮＋（ ）犿犳狇＋犪（ ）狆 ＜０（７）


２犈（ ）π
狆

２ ＝－犪
２
狆－犮＋（ ）犿 （犳狇＋犪（ ）狆 －

犳（犪狆））－２犪∫
狇＋犪狆

犪狆
犳（ ）狓犱狓　　　　　 （８）


２犈（ ）π
狇狆

＝

２犈（ ）π
狆狇

＝－犪 狆－犮＋（ ）犿 ·

犳狇＋犪（ ）狆 ＋∫
＋∞

狇＋犪狆
犳（ ）狓犱狓　　　　　 （９）

　　根据式（７）～（９）求得雅克比行列式的值小于

零，且根据式（７），得到所求值为极小值．企业将根据

式（５）与式（６）来确定最大化利润的产量及定价．在

定价过程中，需要用到对市场总需求分布犳（狓）的估

计信息，该部分信息将来自市场调研．假定犳（狓）服

从参数为λ的指数分布，仅考虑定价策略，令 犿＝

０，有狇→＋∞，此时

狆
 ＝犮＋

犈（ ）狓
犪
，π犿犪狓＝

犈（ ）狓 ２

犪
犲－

犪犮
犈（狓）－１

　　当估计的需求期望与真实期望存在误差Δ时，

实际利润与最大利润的差别将会大于这个误差，

例如：

狆＝犮＋
犈（ ）狓 １＋（ ）Δ

犪

π＝
犈（ ）狓 ２

犪
１＋（ ）Δ 犲－

犪犮
犈（狓）－１－Δ

此时有

π
π犿犪狓

＝ １＋（ ）Δ 犲－Δ ≈１－Δ
２

而当企业拥有完全的市场信息时，定价变为狆＝

狓＋犪犮
２犪

，期望利润变为

犈（ ）π ＝∫
＋∞

０

狓－（ ）犪犮 ２

４犪
λ犲－λ

狓犱狓＝

犪犮－犈（ ）（ ）狓 ２
＋犈（ ）狓 ２

４犪

故完全信息价值为

Δπ＝
犪犮－犈（ ）（ ）狓 ２

＋犈（ ）狓 ２

４犪
－
犈（ ）狓 ２

犪
·

犲－
犪犮
犈（狓）－１≈

１
４
－犲－（ ）２ 犈（ ）狓

２

犪

即企业获得的完全信息价值与市场需求的方差成正

比，与价格敏感系数成反比．也就是说，需求波动越

大、价格敏感程度越低的产品越需要精准的市场

预测．

２．２　寡头垄断市场

在寡头垄断市场中，犖家企业共同垄断某一地

区的市场，彼此间相互竞争．基于对称性，任取一家

企业，记为企业一．假设其对市场需求的预估值为

犇１，对第犼家对手企业单位产品成本的预估值为

犮１犼，则在其看来第犼家企业的利润函数为

π犼 狆１，狆２，…，狆（ ）狀 ＝ 狆犼－犮１（ ）犼 ·

犇１－犪狆犼＋犫
∑

１≤犻≤狀，犻≠犼

狆犻

狀－

烄

烆

烌

烎１

（１０）

４６
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　　据此可求出在达到犖犪狊犺均衡状态时，第犼家企

业的产品定价为

狆犼＝
犇１

２犪－犫
＋

犪（狀－１）

２犪 狀－（ ）１＋犫
犮１犼＋

１
２犪－犫

犪犫
２犪 狀－（ ）１＋犫∑

狀

犼＝１

犮１犼 （１１）

　　其中，仅有狆１为最终生效的决策价格，其余的

狆犼（犼≠１）均为该企业对竞争对手企业定价的估计

值，故仅将狆１ 记为狆１ ．同理，可得狆２，狆３，…，

狆

狀．将所有企业的最终决策价格整理为

狆

犻 ＝

犇犻
２犪－犫

＋
犪（狀－１）

２犪 狀－（ ）１＋犫
犮犻犻＋

１
２犪－犫

犪犫
２犪 狀－（ ）１＋犫∑

狀

犼＝１

犮犻犼 （１２）

此时得到该企业的期望利润为

犈π１ 狆

１，狆２，…，狆（ ）狀 ＝∫

＋∞

０
狆

１ －犮（ ）１１ ·

狓－犪狆

１ ＋犫

∑
１≤犻≤狀，犻≠犼

狆

犻

狀－

烄

烆

烌

烎１
犳（ ）狓犱狓＝

狆

１ －犮（ ）１１ 犈（ ）狓 － 狆


１ －犮（ ）１１ ·

犪狆

１ －犫

∑
１≤犻≤狀，犻≠犼

狆

犻

狀－

烄

烆

烌

烎１

（１３）

　　分析定价狆

１ 对利润变动的影响，有

犈π１ 狆

１，狆２，…，狆（ ）狀
狆


１

＝ 犈（ ）狓 －犇（ ）１ ＋

　　犫
∑

１≤犻≤狀，犻≠犼

狆

犻 －狆（ ）犻

狀－１
（１４）

　　进一步地计算狆

犻 －狆犻，除去其余企业决策所

带来的不可控误差，代入式（１４），简化得

犈π１ 狆

１，狆２，…，狆（ ）狀
狆


１

＝
２犪 犈（ ）狓 －犇（ ）１

２犪－犫
＋

２犪２犫
２犪 狀－（ ）１＋犫

１
２犪－犫∑

狀

犻＝２

犮犻犻－犮１（ ）犻 （１５）

　　再根据
狆


１

犇１
＝

１
２犪－犫

，狆

１

犮１犼
＝

１
２犪－（ ）犫

·

犪犫
２犪 狀（ ）－１ ＋犫

（犼≠１），即得单位市场需求信息与单

位对手成本信息的信息价值分别为

犈π１ 狆

１，狆２，…，狆（ ）狀
犇１

＝
１

２犪－ （犫 ２犪
２犪－犫

·

　 犈（ ）狓 －犇（ ）１ ＋
２犪２犫

２犪 狀－（ ）１＋犫
１

２犪－犫
·

　∑
狀

犻＝２

犮犻犻－犮１（ ））犻 （１６）

犈π１ 狆

１，狆２，…，狆（ ）狀
犮１犼

＝
１

２犪－（ ）犫
·

　
犪犫

２犪 狀－（ ）１＋ （犫 ２犪
２犪－犫

犈（ ）狓 －犇（ ）１ ＋

　
２犪２犫

２犪 狀－（ ）１＋犫
１

２犪－犫∑
狀

犻＝２

犮犻犻－犮１（ ））犻 （１７）

　　分析式（１６）与式（１７），易见犈（ ）狓 －犇１，犮犻犻－

犮１犻越大，式子的值越大，即现有的估计误差越大，则

单位调整信息所带来的价值就越大．当犈（ ）狓 －

犇１＜０时，调整方向相反，仍会得到相同结论，故以

下仅考虑犈（ ）狓 －犇１＞０时的情形．对犮犻犻－犮１犻的分

析亦同，这里不再赘述．通过对犈（ ）狓 －犇１，犮犻犻－犮１犻

前系数的简单求导，易知信息价值随参数犪的增大

而减小、随参数犫的增大而增大．这表明，面对不同

种类的产品，应优先调查价格敏感系数小、替代系数

大的产品信息，如需求随价格变化较小的刚性需求

产品、易受对手定价影响的同质化程度较高的产品

等．此外，若不考虑信息预测成本，则市场信息的收

益一直高于对手成本信息的收益，且为后者的

２犪 狀（ ）－１ ＋犫
犪犫

倍；随着信息预测准确度的提高，单

位信息的价值逐渐降低，即信息的边际价值是递

减的．

２．３　完全竞争市场

完全竞争市场中存在无穷多家企业，对某一特

定对手企业成本信息估计的信息价值趋于０，因此

改用行业成本概念，记犮狉
—
为第狉家企业对行业平均

成本的估计值（狉＝１，２，…）．对式（１１）取狀→＋∞，

得到第狉家企业的决策定价为

狆

狉 ＝

犇狉
２犪－犫

＋
１
２
犮狉＋

犫
２２犪－（ ）犫

犮狉
—
（１８）

　　仍以第一家企业为例，其期望利润为

犈π１ 狆

１，狆２（ ），… ＝∫

＋∞

０
狆

１ －犮（ ）１ ·

　 狓－犪狆

１ ＋犫狆（ ）

—

犳（ ）狓犱狓＝ 狆

１ －犮（ ）１ ·

　犈（ ）狓 － 狆

１ －犮（ ）１ 犪狆


１ －犫狆（ ）

—
（１９）

式中，狆
—
为行业平均定价，是整体需求预期犇

—
、整体

平均成本犆
—
以及对行业平均成本估计值的均值犆

—
—

的

函数，即

狆
—

＝
犇
—

２犪－犫
＋
１
２
犆
—

＋
犫

２２犪－（ ）犫
犆
—
—

（２０）

　　对于第一家企业而言，狆
—
值的大小为外生变量，

误差来源于群体判断的误差，属于不可控范围．随着

５６
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狀的增大，不可控的外生变量造成的误差将会逐渐

减小，即当犇犻独立同分布于犖 犈（ ）狓 ，σ（ ）２ ，犮狉
—
独立

同分布于犖 犆
—
，τ（ ）２ 时，有

狆
—

～ （犖 犈（ ）狓
２犪－犫

＋
犪

２犪－犫
犆
—
，

σ
２

２犪－（ ）犫 ２狀
＋

犫２τ
２

４２犪－（ ）犫 ２ ）狀 （２１）

对式（２１）取狀→＋∞，得狆
—

＝
犈（ ）狓
２犪－犫

＋
犪

２犪－犫
犆
—

．

因此，市场需求信息价值为

犈π１ 狆

１，狆２（ ），…

犇１
＝

１
２犪－犫

·

　
２犪
２犪－犫

（犈（ ）狓 －犇１）－
犪犫

２犪－犫
犮１
—

－犆（ ）（ ）
—

（２２）

行业平均成本信息价值为

犈π１ 狆

１，狆２（ ），…

犮１
— ＝

犫
２２犪－（ ）犫

·

　
２犪
２犪－犫

（犈（ ）狓 －犇１）－
犪犫

２犪－犫
犮１
—

－犆（ ）（ ）
—

（２３）

　　据此，可以得到与上文完全类似的结论，这里不

再赘述．

３　模型的进一步讨论

下面引入信息获取成本函数，以确定企业在不

同阶段对市场调研和竞争对手调研的最佳投入比

例．根据斯蒂格勒信息搜寻成本理论
［１２］，信息的搜

寻成本函数为一正斜率的下凸曲线，须满足犱狔
犱犺
＞０，

犱２狔
犱犺２
＞０．设信息获取成本函数类型为狔＝犺

α 型，犺

代表信息调查完成度，犺∈［０，１］，表示从完全无调

查直至获取完全信息．α表示控制曲线下凸的程度，

α越大则获得同等调查程度信息的成本越低，意味

着公司调研能力越强，为满足曲线的下凸性要求，α

＞１．

由于引入信息调研成本，最经济调研点将不一

定在获取完全信息处取到．在每个调研维度上，随着

信息的不断获取，信息的边际收益递减而边际成本

递增，最经济调研点将会在边际收益等于边际成本

处取得，即

犕犚１＝犕犆１，犕犚２＝犕犆２ （２４）

　　置市场调研为维度一，竞争对手调研为维度二，

分别以犺１，犺２表示其调研完成度，犺１，犺２∈［０，１］．

归一化调研收益后，由式（１６）和式（１７）可得

　　犕犚１＝
１

２犪－ （犫 ２犪
２犪－犫

（１－犺１）＋

　　　
２犪２犫（狀－１）

（２犪－犫）（２犪（狀－１）＋犫）
（１－犺２ ）） （２５）

犕犚２＝
犪犫

（２犪－犫）（２犪（狀－１）＋犫 （） ２犪
２犪－犫

（１－犺１）＋

　　
２犪２犫（狀－１）

（２犪－犫）（２犪（狀－１）＋犫）
（１－犺２ ）） （２６）

同时，如前所述，有犕犆１＝α犺α－１１ ，犕犆２＝α犺α－１２ ．

以式（２４）终止规则，用迭代法模拟不同参数情

况下，从原点（完全无调研信息点）到最经济调研点

的路径．寻径规则为拟最速下降原则，即在每一个迭

代点两个维度间选择边际净收益（边际收益除去边

际成本部分的余值）较大的方向前进，前进步长为固

定步长０．００１．使用犆语言编程实现，并描点作图１

和图２（图中横坐标犺１为市场调研完成比例，纵坐

标犺２为竞争对手调研完成比例）．

在参数的设置上，每组图上、中、下分别对应着

犪＝０．６，１，１．４，分别表示价格不敏感、适中、价格敏

感的商品；左、中、右分别对应着犫＝０．８犪，０．５犪，

０．２犪，分别表示企业生产低、中、高度差异化的

产品．

分析两组图，得到如下结论：

犪．具有调研成本优势的公司，最经济调研点更

靠近完全信息点，即相对而言它们的信息调查更为

完全，从信息调研中获得的收益也更大．

犫．在其余参数不变的情况下，最经济调研点在

两个维度上的终值都随犪增大而减小，随犫增大而

增大．这说明对同一公司而言，定价敏感、相对差异

化程度较低的产品，需要更为细致的市场调研与竞

品分析．

犮．进一步比较不同行同列的路径图，发现参数

犪对市场调研的终值影响较大，而对竞争对手信息

调研的终值影响较小，说明不同产品的市场需求信

息价值有较大差异，而竞争对手信息价值差异不大．

犱．从图中的路径来看，公司的调研大致可分为

３个阶段：第一阶段仅进行市场调研，到达一定程度

后进入仅进行竞争对手调研的第二阶段，最后是同

时投入市场调研与竞争对手调研的第三阶段．第一

阶段几乎会完成全部的市场调研，而竞争对手调研

则会由二、三阶段共同完成．

６６
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图１　低调研成本（α＝４）公司最优调研路径图

犉犻犵．１　犗狆狋犻犿犪犾狉犲狊犲犪狉犮犺狆犪狋犺犳狅狉犮狅犿狆犪狀犻犲狊狑犻狋犺犾狅狑狉犲狊犲犪狉犮犺犮狅狊狋狊

图２　高调研成本（α＝３）公司最优调研路径图

犉犻犵．２　犗狆狋犻犿犪犾狉犲狊犲犪狉犮犺狆犪狋犺犳狅狉犮狅犿狆犪狀犻犲狊狑犻狋犺犺犻犵犺狉犲狊犲犪狉犮犺犮狅狊狋狊

７６
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４　结束语

在前人对企业竞争定价博弈研究成果的基础

上，去除了信息对称和信息完全的假设．假定各企业

的生产成本信息私有、市场需求随机且各企业对其

有不同的预期，通过有成本的市场调研，企业的决策

者们可以获得更接近真实值的信息，从而作出更优

的定价决策并获得更大的预期利润．通过建立模型，

为不同市场结构下的竞争对手成本信息与市场需求

信息进行了定价．随后引入信息调研成本，运用计算

机模拟了公司投入市场调研与竞争对手调研的最优

化调研路径．通过对路径的比较与分析，得出主要结

论如下：

犪．获取完全的市场需求信息和对手成本信息

并不经济．由于信息的边际价值逐渐减少而获取成

本逐渐递增，随着调研的进行，信息的净收益越来越

小．当净收益等于零时，就应当停止调研．停止调研

时已获取的信息量与调研成本函数相关，具有优势

调研成本的企业将获得更大的信息量．

犫．不同阶段在市场调研与对手成本调研上有

着不同的最优投入比例．调研初期，由于市场需求信

息拥有更高的信息价值，故应当优先进行市场调研．

随着调研程度的加深，市场调研所获得的净信息价

值下降，此时应同时进行市场与对手调研，并保持一

定的投入比例．该比例的大小与具体产品的价格敏

感系数、替代系数直接相关．

犮．产品种类的不同也决定着调研信息价值的

大小．需求受价格影响越小、同质化越高的产品，调

研信息价值越大．

由于信息是具有时效性的，今后可以考虑多期

的企业竞合博弈过程，为不同时期的信息定价．
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