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摘要：针对越来越多的企业积极强化顾客参与创新活动，从企业竞争角度出发，应用博弈理论的相关知识，考虑顾客参与创新成本以及绩效，利用拓展的Hotelling模型分析实施顾客参与创新与否以及企业创新投入差异的函数模型及其对企业均衡价格、利润和竞争策略的重要影响，并据此形成关于企业采取顾客参与创新策略的一些结论，这些结论有利于企业通过激励顾客参与创新来合理制定策略获得竞争优势。
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Abstract: With more and more enterprises actively strengthening customer involvement in innovation activities, from the perspective of enterprise competition, this article applies the relevant knowledge of game theory, considers the cost of customer participating in innovation and performance, uses the extended Hotelling model to analyze whether implementing customers involve innovation or not, the innovation input differences, and its important effects on the equilibrium price, profit and competition strategies, and then forms some useful conclusions about enterprise implementing customer involvement in innovation strategy. These conclusions are advantageous to the enterprise making reasonable strategies for competitive advantage through encouraging customer participation.   

Key words: customer participation; enterprise strategy; Hotelling model

-------

收稿日期：2014-11-20，修回日期：2015-03-12

基金项目：国家自然科学基金青年项目“顾客参与对新产品开发的影响：基于调节聚焦理论的实验研究”（71102143）；教育部人文社会科学研究规划基金项目“顾客参与影响企业自主创新能力的实证分析：R&D/营销界面管理和协同创新的调节效应”（13YJA630040）；江苏省研究生培养创新工程项目“顾客参与、社会资本与自主创新能力：互联网情景下实证研究”（KYLX_0787）；中国博士后科学基金特别资助项目“CCPI、非正式组织学习和新产品开发绩效：一项实证研究”（2014T70393）；江苏省社会科学基金项目“顾客导向型企业创新源管理理论与实践研究”（12GLD013）
1  文献综述
    随着体验经济的到来，顾客成为价值共创者[1]，顾客参与创新成为企业的重要创新方式[2-3] ，并得到企业界和学术界普遍关注。如3M公司积极引导顾客参与产品开发，由此开发的新产品销售额是通过传统方法开发出的产品的8倍[4]。国内外学者也积极探讨顾客参与创新的影响，例如Christopher等[5]的案例研究表明顾客参与开发可以使最终产品的新颖程度大大提升；Fortuin等[6]指出顾客参与创新可以提高研发绩效；Fang[7]、Pilar等[8]认为顾客参与提高了创新的市场接受度，减少不确定性和模糊性；李红亮[9]认为顾客参与可以为顾客带来经济、社交利益等利益，最终导致顾客满意；姚山季等[10]实证研究证明顾客参与正向影响企业的技术创新绩效。综上，大多数学者探讨了顾客参与对产品创新绩效、产品和服务的质量以及顾客满意的影响，但是少有学者探讨企业实施顾客参与创新对企业定价、利润以及竞争优势的影响。

Hotelling模型是研究寡头市场差异化产品需求的代表模型，广泛用于竞争性市场的选址、定价以及企业战略选择等问题的研究分析[11]。针对经典Hotelling模型存在的局限，众多学者研究了二次运输成本函数、厂商合谋、歧视定价、合作创新、技术外溢条件下的自主创新等情况下的扩展Hotelling模型，并对其进行改进，使模型更符合现实市场状况[12-16]。近年来，学者们将Hotelling模型引入营销领域来探讨企业营销策略对定价、利润的影响，如Harter[17]探讨了消费者偏好不确定情形下的博弈模型；杜魏等[18]基于Hotelling模型探讨了企业开展顾客关系营销的适用性问题；喻英等[19]基于Hotelling模型探讨了企业应如何根据市场竞争情况采取促销策略来促进销售提高利润；祝福云[20]根据Hotelling模型分析了交通成本对竞争强度、企业产品创新动机、企业市场地位的影响；金常飞等[21]基于演化博弈和Hotelling模型构建了强弱势零售商绿色营销模型，并分析了博弈结果。但是，目前还没有学者利用Hotelling模型去探讨顾客参创新与对企业产品价格、利润以及竞争优势的影响。
本文在经典Hotelling价格竞争模型基础上考虑顾客参与成本以及创新投入强度，对Hotelling模型进行拓展、改造，在两家企业竞争市场条件下，利用博弈论知识对实施顾客参与以及企业的创新投入差异进行具体分析，针对企业的均衡价格、均衡利润等多方面因素进行深入细致的研究，并得出一些利于顾客参与创新问题的适用性结论，给企业开展顾客参与创新活动提供一些重要启示和借鉴，以最终提高市场竞争力。

2  基本模型

2.1  模型假设
    豪泰林(Hotelling)在1929年提出Hotelling模型，模型中商品在物质性能上是相同的，但存在空间上差异，空间位置上的差异就决定各个企业的产品是有差别的, 但产品本身物质性能的相同又决定产品是可以相互替代的。但是在本研究中考虑到竞争双反采用顾客参与创新，因此需要对模型做一些拓展和改造，然后进行博弈分析。这个博弈模型必须满足以下假设条件:（1）企业双方处于竞争中，不存在合作的可能性；相对于传统创新方式，企业都偏好采用顾客参与的创新方式。(2)顾客希望得到的产品并非完全同质的。(3)顾客参与创新是能给企业带来创新绩效和积极影响，不考虑顾客参与的一些负面影响；在同样技术水平下，带给企业的创新绩效是一定的。(4)企业在地理空间位置上的差异代表顾客参与的偏好程度,距离企业越远，参与成本越高，偏好程度越低。

2.2  模型建立
在上述假设条件下,本文描述了顾客参与创新适用性的拓展Hotelling博弈模型。假设在长度为1的线性城市中，顾客均匀分布在[0,1]之间，企业1在城市的x=0处，企业2在x=1处。顾客参与企业创新活动投入的时间、精力等成本为
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。顾客参与创新给企业单位产品带来的创新绩效为
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，同时企业吸引、激励顾客参与的创新投入为
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为企业创新投入强度系数，
[image: image7.wmf]i

q

越大，创新竞争越激烈（
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为0时，表明没有进行顾客参与创新；
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为1时，表明企业没有获得创新收益，本文不考虑这两种情况），
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为企业的产品价格，企业生产成本都为
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的需求函数。需求分别为
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。这样我们就构建用于研究顾客参与的拓展Hotelling博弈模型。这里
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满足关系式：
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即：
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通过需求可以得到利润函数：
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分别对公式（5）和（6）进行一阶求导得：
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由极大值条件：
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，得到价格的Nash均衡：
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则企业1和企业2在均衡条件下的利润为：
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3  均衡分析
根据构建的模型，下面讨论竞争双方4种情景下的均衡价格
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和均衡利润
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以及对顾客参与创新策略、创新方式的影响。

   情景1：当
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[image: image40.wmf]
 可见此时竞争双方都没有实行顾客参与，两家企业均分整个市场，决定消费者偏好的是产品成本与购买支出费用，短期内企业双方可能会采取价格战来渗透对方市场，争取顾客，或者长期通过位置调整向中间移动以降低顾客交通成本，从而提高竞争优势。

情景2：当
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    此时企业双方都实施顾客参与创新来提高竞争力，且创新投入相同，使得双方
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比较情景1和情景2看出：
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来降低均衡价格，从而获得竞争优势。

    情景3：当
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此时企业1实施顾客参与创新策略，使得均衡价格比企业2低
[image: image63.wmf]1

1

(1)

3

m

q

-

，从而在竞争中占优势；企业2没有采取顾客参与创新策略，但是在技术创新溢出效应下，且
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[image: image65.wmf]1

1

)

1

-

(

3

1

m

q

。企业2的利润与企业1的创新投入、参与成本的关系如图1所示。

 SHAPE \* MERGEFORMAT 



图1  企业2的利润关系

企业2的利润是随着企业1创新绩效提高而提高。当
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>0，表明积极利用顾客参与创新的企业1占领的市场份额大且利润要高，在市场中占据竞争优势。

综合情景1、2以及3，可以看出企业一般会采取积极的创新活动来降低均衡价格而增加竞争优势。比较情景2和情景3，均衡价格
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，表明只有一家企业实施创新时，企业利润却要比两家企业都实行顾客创新时高，但社会福利却低。因此我们可知竞争双方一般会采取差异化创新策略或者模仿、引进创新战略而不会与竞争对手采取同样的创新强度和创新投入，同时越多的企业积极创新有利于社会整体福利的提高。

情景4：若
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此时，竞争双方均采用顾客参与策略，但是创新投入强度和绩效不同，由
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可知，竞争双方的均衡价格高低取决于自身以及对方的创新投入系数
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和及创新绩效
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；并且由于技术创新溢出效应，竞争双方均可以从对方技术创新中获取
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的价格竞争优势。竞争双方的均衡利润高低取决于
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中的
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，并且竞争对手的创新绩效与自身的利润成负相关。所以企业在实行顾客参与创新时，应考虑竞争对手的创新投入和创新强度，合理作出决策，从而使得最终均衡利润最大化。

比较情景3和情景4，由
[image: image95.wmf]2

2

1

4

1

3

-

1

3

1

-

m

p

p

）

（

q

=

*

*

可知，企业2的顾客参与创新活动使企业1获得
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的价格竞争优势，表明市场上的竞争者均可以从对方的创新中获利。一方面，这可以促进竞争双方的合作创新；另一方面，也会造成一些企业不进行创新投入而依靠模仿、引进创新战略来获利，但最终不利于企业创新能力的提高和整个社会福利的提升。同时，由
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的关系可知对方的创新活动对本企业利润影响，分析同情景3一样。

4   结论

目前，学者们对顾客参与创新的研究大都从产品创新绩效、产品和服务质量以及顾客满意等方面来研究其影响，本文通过拓展后的hotelling博弈模型对竞争市场条件下企业实施顾客参与来开展创新活动对均衡价格、均衡利润以及竞争优势的影响,可以得出下述结论:（1）当企业双方均不实施顾客参与创新活动，那么企业竞争主要依靠降低价格或者改变地理位置来降低购买费用从而获得竞争优势。（2）企业均实施顾客参与创新时一般会采取较大强度的创新如突破创新、差异化创新，而不会采取与对方相同强度的创新；由于积极创新，提高了整个社会福利。（3）由于技术创新的溢出效应，竞争双方都可以从对方的创新中获益，从长期看，企业可以通过提高创新强度如突破创新来占据竞争优势，或者通过模仿或者引进创新成果来获得一部分市场份额，或者通过竞争双方的合作创新来取得竞争优势。（4）企业的均衡利润受到对方的创新投入与顾客参与成本的影响，只有当对方的创新绩效足够大时，本企业才可以从对方的创新活动中受益。

因此，综合上述结论，企业开展顾客参与创新活动对均衡价格、利润以及创新绩效的影响及整体市场均衡结果应该是企业自身因素、竞争对手的应对因素、顾客的因素以及整体竞争环境综合因素的复合函数，所以企业开展创新活动能否达成预期效果，应该是对这些因素综合考虑、分析后作出合理决策的结果。

当然，本文还存在一些局限和不足，需要进行后续研究。首先，顾客参与创新对企业影响是双重的，企业在实行顾客参与时具体应该如何做来规避不利影响还值得进一步研究；其次，在现实生活中，企业会用多种措施来增强产品差异性、提高企业竞争力，从而增加顾客购买产品的效用；最后，不同的行业，企业实施顾客参与创新的收益也会不同，如何提高顾客参与创新的绩效也是企业关注的重点，因此我们在用模型进行分析时还可以考虑其他的因素，这些也将是我们进一步研究的方向。
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