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存在战略顾客的模仿创新研究
①

计国君，杨光勇
( 厦门大学管理学院，厦门 361005)

摘要: 模仿者通过模仿创新对创新者产品( 即原始产品) 性能进行改进，推出模仿创新产品并
与创新者进行竞争．战略顾客根据模仿创新产品的可获得性与性价比，跨期理性选择购买时
机．文中研究了模仿者的性能改进能力与顾客对性能的偏好程度对模仿者能否超越创新者的
影响．结论表明:当模仿创新产品的性价比低于原始产品时，如果模仿创新产品的推出能吸引
大量新顾客，模仿者就能在市场份额与利润方面超越创新者;相反，当模仿创新产品的性价比
高于原始产品时，模仿者能否在市场份额与利润方面超越创新者取决于其性能改进能力与顾
客对性能的偏好程度间的匹配度．
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0 引 言

模仿创新由于更低的研发和市场运营成本，

使得模仿者( 后进入者) 能将更多投资用于对创

新者产品( 即原始产品) 的性能进行改进，更好满

足顾客的需求，从而与创新者( 先进入者) 进行竞

争． 例如，佳能( Canon) 通过对施乐( Xerox) 复印
机进行模仿创新，最终在美国市场排行榜上超过

施乐．另据统计，模仿创新成功率高达 87． 5%，而
原始创新成功率为 53%．［1］可见，模仿创新已成
为模仿者迅速抢占市场并持续发展的一种有效策

略．另一方面，顾客的购买心态与购买行为越来越
具有战略性，利用战略等待通过比较模仿创新产

品的可获得性与性能 －价格比( performance-price
ratio，PPR) ，跨期选择购买时机以获得尽可能多
的期望剩余．例如，对于汽车、家电产品等耐用品，
顾客就表现出战略等待，这也进一步增加了模仿

创新的价值．基于这两方面考虑，本文研究基于顾
客战略等待下，性能改进能力与模仿吸收能力对

模仿者在市场份额与利润方面超越创新者的

价值．
与本文相关的研究主要体现在:

1) 研究模仿创新，主要包括: ①从创新者角
度，Sun等［2］考虑了创新者采用基于组件的技术
转移方式来威慑( 或包容) 模仿者进入本地市场，

发现模仿者的原始模仿有时对创新者也是有利

的，该文未涉及产品性能差异; Mccann 等［3］运用
聚集理论，发现模仿者进入给创新者提供潜在机

会，即创新者在面对聚集收益明显高于竞争效应

的模仿者时，能制定更高的价格; Casadesus-
Masanell等研究了高质量的创新者通过改变商务
模式能应对受广告商赞助的低质量进入者，［4］该

文主要针对报纸、网站等服务行业;②从模仿者视
角，Ethiraj等［5］基于医药行业的实证方法，发现模
仿者对创新者产品进行改进从而提高产品性能，

能在市场份额方面超过创新者; Swinney 等［6］则
研究了破产威胁对模仿者进入新市场在产能投资

以及投资时机决策方面的影响，该文并未考虑市

场中已存在创新者; ③从其它视角，朱秀梅［7］发
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现企业潜在吸收能力和实现吸收能力与企业创新

绩效存在正相关，且吸收能力调节知识溢出与企

业创新绩效的关系．与上述文献不同之处，本文基
于模仿创新视角，同时考虑了战略顾客以及模仿

创新对模仿者超越创新者方面的价值．
2) 研究顾客战略等待，主要包括: Su［8］研究
了同时存在投机者与战略顾客下的动态定价模

型; Li等［9］用简单的阈值结构刻画了销售商的预
购( pre-order) 策略，发现最优预购策略取决于战
略顾客的相对规模; Jerath 等［10］研究了企业利用
不透明代理商( opaque intermediary) 进行销售，能
减轻顾客战略等待; Su 等［11］研究了配给风险可
能会影响顾客购买产品的积极性; 刘晓峰等［12］运

用 Stackelberg博弈模型与机制设计理论研究了顾
客战略等待行为对销售商库存与定价策略的影

响，发现增加配给风险能减轻等待行为．上述文献
大多假设产品同质与单个销售商情形，认为销售

商运用动态定价或配给机制能应对战略顾客． 本
文则研究产品存在纵向差异性时，战略顾客是否

转向模仿者以及模仿者能否超越创新者．
3) 研究具有不同产品质量的双寡头竞争，主
要有: Porteus等［13］研究了两个产品质量不同的企
业向异质顾客销售产品的模型，认为领导者从剩

余需求均衡( leftovers equilibrum) 获益的程度取决
于这两个企业的产能水平与顾客到达顺序; 张福

利等［14］研究了双寡头企业销售纵向差异化产品

的市场行为，发现当产品质量外生给定时，双寡头

都有提高( 或降低) 各自产品质量的动机; 而产品

质量内生确定时，均衡产品质量表现出较小差异

化．本文不仅考虑产品质量存在差异，还涉及战略
顾客选择产品对象是否从创新者转向模仿者．

1 模 型

考虑一个创新者与一个模仿者之间的竞争．
创新者向市场引入一种创新性复杂产品，例如，汽

车、高科技产品等，模仿者通过模仿创新进入该市

场，并与创新者进行竞争． 为了便于分析，把创新
者销售的产品称为原始产品，模仿者的产品称为

模仿创新产品( 即性能改进产品) ． 由于模仿创新
存在时间滞后性，把整个过程分为两个阶段，用 t1
表示只存在原始产品的第一期，t2 表示同时存在
原始产品与模仿创新产品的第二期．

1) 创新者: 参考文献［2］的假设，将复杂产
品的组件集合根据组件的复杂性关系描述为［0，
1］上的连续统( continuum) ，用 λ ∈［0，1］表示
这些组件的复杂度，λ越大表明该组件越复杂．假
设组件［λ，λ + dλ］的研发成本为 g( λ) dλ，其中，
dg( λ) /dλ ＞ 0 ，这表明组件所需的研发成本随
其复杂程度增加而递增，即研发总成本为

CN1 = ∫
1

0
g( λ) dλ ( 1)

假设 原 始 产 品 的 性 能 ( performance or
quality) 为 ρ1，销售价格 p1 不随时间变化，创新者
在 t1 期向市场供给的原始产品数量为 q1 ． 假设原
始产品的单位生产成本是其性能 ρ1的比例为 h的
线性函数，则生产总成本为 CN2 = hρ1q1 ．这样，创
新者的总成本为 CN = CN1 + CN2 ． ②

2) 模仿者: 一般模仿创新由模仿吸收阶段与
性能改进阶段构成．①模仿吸收阶段: 用 τ∈［0，
1］表示模仿者的模仿吸收能力．由于模仿比研发
相同组件所需的成本更低，以及随着 τ增加，其模
仿吸收能力越强，所需模仿成本进一步降低． 这
样，模仿吸收成本可表示为③

CM1 = ∫
1

0
( 1 － τ) g( λ) dλ ( 2)

②性能改进阶段: 用 θ表示模仿者在模仿吸收原
始产品的全部相关信息后对其性能改进( 即模仿

创新) 的目标，但能否实现该目标往往存在不确

定性．用 k∈［0，1］表示性能改进能力，k 越大表
明性能改进能力越高，其不确定性越低． 这样，模
仿创新产品的有效性能为 ρ2 = ρ1 + kθ④．参考文
献［15］，假设性能改进成本为 CM2 = βθδ，其中，
δ ＞ 1，β表示改进成本参数． 单位生产成本仍是
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②

③

④

CN1 与 CN2 也可以看成创新者推出原始产品所需的固定成本与可变成本．

τ = 0表明模仿者对原始产品完全不了解，适用于进入全新市场情形; τ ＞ 0表明模仿者对创新者产品已有部分掌握，这适用于模仿者
已成为创新者的竞食者．
由 dρ2 /dk ＞ 0 可知，模仿创新产品的有效性能 ρ2 随 k增加而递增．



性能 ρ2 的比例为 h 的线性函数，则生产成本为
CM3 = hρ2q2 ．这样，模仿者的总成本为⑤

CM = CM1 + CM2 + CM3 ( 3)
假设模仿者的销售价格为 p2，在 t2 期供给的

模仿创新产品数量为 q2 ．
3) 顾客: ①t1 期进入的顾客数量 S 是确定
的，顾客支付意愿 ( willingness to pay，WTP) 取决
于所购买产品的性能 ρi和对性能的边际支付意愿
v，即WTP = υρi，其中，i = 1，2，v ＞ 0．战略顾客的
比例为 α，理性预期⑥ t2期模仿创新产品的可获得
性与性价比，假设延迟到 t2 期购买产品的战略顾
客所占比例为 η; 短视顾客( myopic customer) 的
比例为1 － α，假设 v ＞ p1 /ρ1，即短视顾客都会在 t1
期购买;②由于模仿者在 t2 期推出模仿创新产
品，这吸引了数量为 ξ的新顾客进入相应市场，假
设 ξ为连续随机变量，其分布函数与密度函数分
别为 F(·) 与 f(·) ，F(·) = 1 － F(·) ，新到达顾
客 WTP = vρi ．假设所有顾客只购买单位产品，这
表明原始产品与模仿创新产品存在替代性．
用 r1，r2 分别表示原始产品与模仿创新产品

的 PPR，其中

r1 =
ρ1
p1
，r2 =

ρ2
p2

( 4)

引理 1 令 k° =
ρ1 ( p2 － p1 )

θp1
，1) 当 k ≥ k°

时，r1 ≤ r2 ; 2) 当 k ＜ k° 时，r1 ＞ r2 ．
证明 通过比较 r1 与 r2，可得到引理 1．
引理 1 表明，当性能改进能力 k较高时，模仿

创新产品的 PPR比原始产品更高; 相反，当 k较低
时，模仿创新产品的 PPR更低．
为了便于分析，用上标为“～”的变量表示信

念( belief) ，上标为“* ”的变量表示均衡行动．
定义 1 创新者、模仿者与战略顾客之间的

理性预期均衡⑦( q*1 ，q
*
2 ，η

* ) 需满足如下条件:

1) 给定信念( 槇q2，槇η) ，原始产品最优数量为

q*1 ∈ arg max
q1≥0

ΠN ( q1，槇q2，槇η) ．

2) 给定信念( 槇q1，槇η) ，模仿创新产品最优数量

为 q*2 ∈ arg max
q2≥0

ΠM ( 槇q1，q2，槇η) ．

3) 给定信念( 槇q1，槇q2 ) ，延迟到 t2 期购买的战

略顾客最优比例为 η* ∈ η( 槇q1，槇q2 ) ．

4) 信念与均衡活动一致 η* = 槇η，q*1 =

槇q1，q
*
2

槇= q2 ．

其中 ΠN ( q1，槇q2，槇η) 与 ΠM ( 槇q1，q2，槇η) 分别表示在
给定其他参与者信念下创新者与模仿者的期望

利润．

2 模仿创新产品 PPR更低情形

2． 1 理性预期均衡
当 k ＜ k°时，模仿创新产品 PPR比原始产品

更低．这种情形下，1) 即使在 t2 期，战略顾客也倾
向于优先购买原始产品，2) 由于假设 p1不随时间
发生变化，战略顾客在 t1 期与 t2 期购买原始产品
获得的剩余相同，但 t1期产品可获得性更高，结合
1) 与 2) ，战略顾客总是在 t1 期购买原始产品，其
购买行为与短视顾客相同． 在此情形下，战略顾
客、创新者与模仿者间的理性预期均衡退化为创
新者与模仿者间的 Stackelberg均衡．

t2 期总供给为 L + q2，其中 L = q1 － S表示 t1
期末原始产品的剩余数量; t2 期需求量为新到达
顾客数量 ξ． 这种情形下，t2 期新到达顾客也倾向
于先购买原始产品． 1) 若 ξ≤ L，模仿创新产品的
销量为0; 2) 若 L ＜ ξ≤ L + q2，模仿创新产品的销
量为 ξ － L; 3) 若 ξ ＞ L + q2，则所有模仿创新产品
都能销售．这样，模仿者的期望利润为

ΠM = p2∫
q1+q2－S

q1－S
［ξ － ( q1 － S) ］dF( ξ) +

p2q2F( q1 + q2 － S) － CM ( 5)
而创新者的期望利润 ΠN 为

ΠN = p1S + p1∫
q1－S

0
ξdF( ξ) +

p1 ( q1 － S) F( q1 － S) － CN ( 6)
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⑤

⑥

⑦

CM1 + CM2 与 CM3 可以看成模仿者推出模仿创新产品所需的固定成本与可变成本．

理性预期由 Muth［16］ 提出，表明顾客对以后获得产品的概率与均衡可得性一致．该假设已用于文献［8 － 12］．
理性预期均衡: 1) 可看成子博弈完美 Nash均衡的另一表达形式，即每个参与者都相信其他参与者将选择均衡策略，并且都有积极性
维持均衡策略，参考文献［8 － 12］; 2) 还可看成 Stackelberg均衡，参考文献［13］．



式中，第 1 项表示创新者在 t1 期获得的收益，第 2
项与第 3项分别表示 t2期当 L ＜ ξ≤ L + q2与 ξ ＞
L + q2 情形下的收益; 最后一项表示总成本．
求解该 Stackelberg博弈模型，得到命题 1．
命题 1 当 k ＜ k°时，所有战略顾客在 t1 期

购买原始产品，即 η* = 0，原始产品均衡数量为

q*1 = S + F－1 ( 1 －
hρ1
p1
) ，

模仿创新产品均衡数量为

q*2 = F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) － F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) ．

命题 1 的证明过程见附录．
注: 命题 1 刻画了战略顾客、模仿者与创新者

间的理性预期均衡关系．
2． 2 模仿者从数量上超越创新者的条件
下列命题 2 从均衡数量上给出了模仿者超越

创新者的条件．
命题 2 1) 若 S≥ SR，则 q*2 ≤ q*1 ．
2) 若 0 ＜ S ＜ SR，则存在性能改进能力阈值

kR ∈［0，k°) ，满足: 当 k ＜ kR 时，q
*
2 ＞ q*1 ; 当

kR ≤k ＜ k° 时，q*2 ≤ q*1 ，其中

SR = F－1 ( 1 －
hρ1
p2
) － 2F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) ，

kR =

p2
h F［2F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) + S］－ ρ1

θ
．

命题 2 的证明过程见附录．
命题2表明，模仿者能否在市场份额⑧方面超

越创新者取决于市场结构． 1) 如果 t1 期顾客数量
S相对于 t2 期新到达顾客数量较高，模仿者不能
在均衡数量上超越创新者; 2) 如果 t1 期顾客数量
S较少时，模仿者与创新者间占有顾客的竞争主
要在于 t2 期新到达顾客，① 如果模仿创新产品
PPR明显低于原始产品( k ＜ kR ) ，模仿者在市场
份额方面能超越创新者，其原因在于，t2 期需求数
量较高，模仿者进行较小性能改进却能够以更高

价格销售，从而激励其增加产品数量并超越创新

者;②如果模仿创新产品 PPR 略低于原始产品，
两种产品的竞争加剧，降低了模仿者的均衡数量，

并使其市场份额低于创新者．
2． 3 模仿者何时从利润上超越创新者
图 1⑨显示了性能改进能力 k 与模仿吸收能

力 τ对模仿者利润与创新者利润的影响．

图 1 不同性能改进能力下均衡利润比较
Fig． 1 Comparison of expected profits between imitator

and innovator

从图 1 可见: 1) 创新者利润与模仿者性能改
进能力以及模仿吸收能力无关，而模仿者利润随

k递减，其原因在于模仿创新产品数量减少; 2) 当
k较低时，模仿者在利润方面超越了创新者; 3) 模
仿吸收能力越强，模仿者利润越高，并且能在更大

范围超越创新者，这源于在模仿吸收原始产品相

同组件所需的成本更低．

3 模仿创新产品 PPR更高情形

3． 1 战略顾客跨期购买决策
当 k≥ k°时，模仿创新产品 PPR比原始产品

更高．同样地，1) p1 随时间固定，使得战略顾客在
t1 期与 t2 期购买原始产品的剩余相同，但 t1 期产
品可获得性更高; 2) 又由于在 t2 期，模仿创新产
品的性价比更高，结合 1) 与 2) ，延迟到 t2 期的战
略顾客将从原始产品转向购买模仿创新产品． 这
样，战略顾客跨期购买决策就转变为在 t1 期购买
原始产品与 t2 期购买模仿创新产品间权衡．

t2 期总需求为转移的战略顾客数量 Sαη与新
到达顾客数量 ξ之和，即 Sαη + ξ; 而 t2期总供给为
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⑧

⑨

由于只考虑了单个创新者与单个模仿者的竞争，均衡数量与市场份额可以互换．
参数设置为: ρ1 = 4，θ = 10，p1 = 2． 5，p2 = 5，h = 0． 5，S = 20，α = 0． 6，g( λ) = 30λ，β = 0． 1，δ = 2，ξ服从均值为 100，标准差为 50

的 Gamma分布．



L + q2 ．其中，L = q1 － S( 1 － αη) 表示 t1期末原始
产品的剩余数量．
对于相同价格，顾客总是倾向于购买性能更

高的产品［5，13］．也就是说，在 t2 期，转移的战略顾
客与新到达顾客先购买模仿创新产品． 即便模仿
创新产品短缺，也只有新到达顾客购买原始产品．
1) 当 ξ≤ q2 － Sαη时，转移顾客获得模仿创新产
品的概率为 1; 2) 当 q2 ＜ Sαη + ξ≤ q2 + L时，转
移顾客获得模仿创新产品的概率小于 1; 3) 当 ξ +
Sαη ＞ q2 + L时，转移顾客获得模仿创新产品的概
率也小于 1，
这样，战略顾客在 t2 期购买模仿创新产品的

期望剩余为

U2 =［F( q2 － Sαη) + ∫
+∞

q2－Sαη

q2dF( ξ)
Sαη + ξ
］( vρ2 － p2)

( 7)
战略顾客在 t1期购买原始产品的期望剩余为
U1 = vρ1 － p1 ( 8)
战略顾客通过权衡 t1期购买原始产品获得的

期望剩余与 t2期购买模仿创新产品获得期望剩余
来决定是否等待并转向模仿者，即在 t1 期与 t2 期
购买产品的无差异条件为

U1 － U2 = 0 ( 9)
3． 2 理性预期均衡
用 ΠM 表示模仿者的期望利润，则

ΠM = p2∫
q2－Sαη

0
( Sαη + ξ) dF( ξ) +

p2q2F( q2 － Sαη) － CM ( 10)
式中，第1项表示模仿者在 t2期 Sαη + ξ≤ q2情形
下，只能销售部分模仿创新产品的收益，第 2 项表
示在 Sαη + ξ ＞ q2 下销售所有模仿创新产品获得
的收益，第 3 项表示总成本．

引理 2 在给定信念 槇η、槇q1 下，模仿创新产品
的最优数量为

q*2 = S 槇αη + F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) ( 11)

引理 2 的证明过程见附录．
注: 引理 2 表明模仿者的利润来源于两类顾

客: 转移的战略顾客与 t2 期新到达的部分顾客．
用 ΠN 表示创新者的期望利润，则

ΠN = p1S( 1 － αη) + p1LF( Θ) +

p1∫
Θ

q2－Sαη
ξ( 1 －

q2
Sαη + ξ
) dF( ξ) － CN

( 12)
其中 Θ = q2 － Sαη + L．式中，第 1 项表示创新者
在 t1期获得的收益，第2项与第3项分别表示在 t2
期 ξ ＞ Θ与 q2 － Sαη ＜ ξ≤Θ情形下从新到达顾
客处获得的收益，最后一项表示总成本． 式( 12)
表明: 创新者利润来源也包括两类顾客: t1 期购买
的顾客与 t2 期新到达的部分顾客．

引理 3 假设 f '( ξ) ≥ 0，在给定信念 槇η，槇q2
下，原始产品的最优数量由如下条件确定

dΠN

dq1
= p1［F( Θ) －

Lf( Θ) S 槇αη
S 槇αη + Θ

］－ hρ1 = 0

( 13)
引理 3 的证明过程见附录．
注: t2 期新到达顾客数量 ξ的密度函数 f' ( ξ) ≥

0是充分非必要条件．
命题 3 说明了顾客对性能的边际支付意愿与

性能改进能力同样影响模仿者、创新者与战略顾
客间的理性预期均衡．

命题3 令 T | v，η
( k) =

U2 － U1

ρ2v － p2
，存在顾客对

性能的边际支付意愿阈值 v2、v2 与 v3，其中，v1 ＜
v2 ＜ v3，满足

T | v = v1，η = 0
( k = k°) = 0，T | v = v2，η = 0

( k = 1) =

0 ，T | v = v3，η = 0
( k∈ ( k°，1) ) = 0 具有唯一解 k ．

1) 当 p1 /ρ1 ＜ v ＜ v1 时，有 η* = 1．
2) 当 v1 ≤ v ＜ v2 时，存在性能改进能力阈值

kR，满足

η* ＜ 1 如果 k° ≤ k≤ kR，
= 1 如果 k ＞ kR{ ．

3) 当 v2 ≤ v ＜ v3 时，存在性能改进能力阈值
k 与 k ，其中，k ＜ k ，满足

η* ＜ 1 如果 k° ≤ k≤ k 或 k ＞ k ，
= 1 如果 k ＜ k≤ k{ ．

4) 当 v≥ v3 时，则 η* ＜ 1．

注: 各种情形下模仿创新产品最优数量 q*2 可
通过式( 11) 求得; 原始产品最优数量 q*1 可由式
( 13) 求得．
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命题 3 的证明过程见附录．

⑩ 参数设置为 ρ1 = 4，θ = 3，p1 = 9，p2 = 12，h = 1． 5，S = 50，α = 0． 6，ξ ～ U( 0，90) ，g( λ) = 30λ，β = 1，δ = 2．

瑏瑡 用 φ = r2 / r1 表示模仿创新产品与原始产品的 PPR比率．随着 φ增加，模仿创新产品的性价比越高．

下面图 2⑩ 进一步说明了顾客对性能的边际
支付意愿 v与产品性价比比率 φ瑏瑡 的不同组合对
战略顾客购买行为的影响．

注: v1 = 2． 26，v2 = 3． 35，v3 = 4． 4．

图 2 边际支付意愿与性价比比率
Fig． 2 Ratio between PPR and marginal willingness to pay

图 2 显示，1) A区域中，所有战略顾客转向模
仿者( 即 η* = 1) ; 而 B 区域中，只有部分战略顾
客转向模仿者( 即 η* ＜ 1) ; 2) 当顾客对性能的
偏好程度较低( 即 v ＜ 3. 35) 时，模仿者推出性价
比越高的产品，能吸引所有战略顾客转向模仿者;

而当 v≥ 3. 35 时，模仿创新产品吸引所有战略顾
客转移的 φ范围逐渐减小，直至趋于 0，其原因在
于，①战略顾客根据 t1 期与 t2 期的期望剩余跨期
选择购买时机和产品类型;②t1 期与 t2 期期望剩
余都随 v递增，但 t1 期递增速率更快;③t2 期期望
剩余还取决于性能改进能力 k; 即随 k 先递增，然
后递减．
以下分析假设 ξ服从［0，ξ］上的均匀分布．

3． 3 模仿者超越创新者的条件
3． 3． 1 顾客对性能的支付意愿 v ＜ v1 情形
命题 4 假设 h ＜ h1，如果 v ＜ v1，

则q*1 ＜ q*2 ．

其中 h1 = 1
2ρ2 / p2 － ρ1 / p1

．

命题 4 的证明过程见附录．
命题 4 表明，当顾客对性能支付意愿很低时，

顾客更偏向产品的内在价值，模仿者如果能提供

更高性价比的模仿创新产品，就能从市场份额上

超越创新者．
3． 3． 2 v∈［v1，v2 ) 情形

命题5 如果 v∈［v1，v2 ) ，1) 当 k°≤ k≤ kR

或 k ＞ kR 时，
dq*1
dk ＞ 0，

dq*2
dk ＜ 0．

2) dη
*

dk
＜ 0 如果 k° ≤ k≤ kR，
= 0 如果 k ＞ kR{ ．

命题 5 的证明过程见附录．
命题 5表明，1) 当 k°≤ k≤ kR或 k ＞ kR时，

模仿创新产品的数量随 k 增加而减少，原始产品
的数量随 k增加而递增; 2) ①当 k°≤ k≤ kR 时，
转移的战略顾客比例随 k 增加而递减，这源于 t2
期获得模仿创新产品的概率远低于在 t1期获得原
始产品的概率，更多战略顾客放弃模仿创新产品

而选择在 t1期购买原始产品;②当 k ＞ kR时，所有
战略顾客转向模仿者，其原因在于从购买模仿创

新产品中获得的期望剩余远大于从购买原始产品

获得的期望剩余．
命题 6 揭示了模仿者从市场份额上超越创新

者的条件．
命题 6 如果 v1 ≤ v ＜ v2，1) 当 k°≤ k≤ kR

时，假设 h ＞ h2，用 η
* | k = k°
表示边界条件( 14) 的

最优解

ln
Sαη | k = k° + ξ

Sαη | k = k° +ξ( 1－
hρ1
p1









)
=

[ξ p1
p2

－( 1－
hρ1
p1 ])

Sαη | k = k° +ξ( 1－
hρ1
p1
)

( 14)

①如果 η* | k = k°
＜ η̂* | k = k°

，则 q*1 ＞ q*2 ;

②如果 η* | k = k°
≥ η̂* | k = k°

，则存在 k̂∈［k°，

kR］，当 k°≤ k≤ k̂时，有 q*1 ＜ q*2 ; 当 k̂ ＜ k≤ kR

时，有 q*1 ＞ q*2 ．

2) 当 k ＞ kR时，假设 h ＜ h1，则 q*1 ＜ q*2 ，其

中 h2 =
p1
ρ1
( 1 － S

ξ
) ，
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η̂* | k = k°
= 1
2α
［1 － ξ

S ( 1 －
hρ1
p1
) ］．

命题 6 的证明过程见附录．
命题 6表明，1) 当 k°≤ k≤ kR 时，模仿者能

否在市场份额上超越创新者取决于模仿创新产品

的 PPR与原始产品相同情形下战略顾客转移的
比例; 2) 当 k ＞ kR 时，模仿创新产品的数量高于
原始产品; 3) 综合 1) 、2) ，如果模仿者提供更高
PPR的产品，在均衡数量上能超越创新者，其原因
在于不仅激励创新者现有顾客转向模仿者，还吸

引了新顾客购买模仿创新产品，这反映了创新者

如果不进一步创新就不能持续保持领导优势．
3． 3． 3 v2 ≤ v ＜ v3 情形
下面通过数值模拟分析 v ∈［v2，v3 ) 情形下

模仿者能否从市场份额与利润上超越创新者． 基
本参数设置与图 2 相同，此时，v = 4．

图 3 不同性能改进能力下均衡数量比较
Fig． 3 Comparison of quantity between imitator and innovator

图 3 显示: 1) 当 k≤ 0. 58时( 即 A区域) ，模
仿创新产品的 PPR 略高于原始产品，此时，模仿
者的均衡数量低于创新者; 2) 当0. 58 ＜ k≤0. 84
时( 即 B区域) ，所有战略顾客转向模仿者，此时，
模仿创新产品的均衡数量高于原始产品; 3) 当
k ＞ 0. 84时( 即 C区域) ，模仿创新产品 PPR明显
高于原始产品，但是，模仿者的均衡数量又低于创

新者，这表明模仿者对原始产品进行突破性性能

改进，大幅提高其产品的性价比，并不能完全超越

创新者．
从图 4 可以看出，利润曲线总体变化趋势与

均衡数量曲线相同． 1) 先分析 k 的影响:① 当模
仿创新产品的 PPR 略高于原始产品时( 见 A 区
域) ，模仿者的均衡利润低于创新者，这源于模仿

创新产品的均衡数量低于原始产品;② 随着 k 增
加( 见 B 区域) ，所有战略顾客转向购买模仿创新
产品使得模仿创新产品的均衡数量高于原始产

品，结合 p2 ＞ p1，所以，模仿者在利润上也能超越
创新者;③ 当 k 继续增加到使得模仿创新产品
PPR明显高于原始产品时( 见 C 区域) ，模仿者利
润又低于创新者，这源于模仿者为了对原始产品

性能进行较大改进，所支付的各类成本大幅增加，

导致其利润进一步降低直至低于创新者，甚至为

负; 2) 随着模仿吸收能力 τ 从 0． 3增加到 0． 8，模
仿者利润呈递增趋势，这源于 τ 越高降低了模仿
吸收所需要的成本．

图 4 不同性能改进能力下均衡利润比较
Fig． 4 Comparison of expected profits between imitator and innovator

3． 3． 4 v≥ v3 情形
图 5 中的参数设置与图 2 相同，此时，v = 5．

图 5 不同性能改进能力下均衡数量比较
Fig． 5 Comparison of quantity between imitator and innovator

图 5 显示: 1) 对于所有性能改进能力 k，模仿
者都不能从均衡数量上超越创新者; 2) 随着 k 增
加，模仿创新产品数量减少，原始产品数量反而呈
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递增趋势，这反映了当顾客对性能支付意愿较高

时( v = 5) ，模仿者的模仿创新间接地给创新者带
来很多优势，即刺激更多战略顾客在 t1 期购买原
始产品．
通过对图3与图5的比较发现，模仿者不能盲

目关注产品性能改进能力以及其产品性价比，还

应当关注日趋理性的战略顾客行为和市场结构．
也就是说，模仿者只有把需求端的顾客行为与自

身改进能力进行有效匹配，才能超越创新者．
Ethiraj等［5］ 也研究了模仿者能否超越创新

者，认为模仿者通过延迟模仿直到能获得原始产

品有用信息并采用纵向差异化( 即性能改进) 策

略，能在市场份额方面超过创新者，但该文采用实

证研究方法，未涉及战略顾客行为，而本文基于顾

客战略等待的结合发现其对模仿创新有明确的

影响．

4 结束语

如何应对经验丰富、购买行为理性的顾客是
企业乃至整个供应链中进行产品创新的核心内

容，不断推出创新性产品是其持续发展的基石，也

是当今市场顾客需求驱动的本质．总的来说，创新
分为原始创新与模仿创新两种类型． 相对于原始
创新，模仿创新由于更高的成功率、更好满足顾客
需求与更低投资成本已成为企业进入市场的一种

有效战略．例如，在汽车、计算机软件等高新技术
领域大多沿用对现有性能进行改进的模仿创新模

式．基于顾客战略等待行为与模仿创新重要的实
践价值，本文研究了需求端的顾客对性能的边际

支付意愿与模仿者的性能改进能力对模仿者与创

新者的影响．
已有研究［5，17，18］ 认为，随着信息技术和制造

技术的进步，模仿者能够利用最新技术，以更低的

成本推出性能更高的产品，通过产品差异化竞争

而非直接价格竞争，侵蚀创新者的领先优势，甚至

超越创新者; 但是，通过本文研究，结论表明: 1)

当模仿创新产品性价比低于原始产品时，模仿者

能否从市场份额和利润上超越创新者主要取决于

市场结构，也就是说，如果模仿者推出的性能改进

产品，能吸引大量新的顾客，则模仿者在这两方面

就有可能超越创新者; 2) 当模仿创新产品性价比
高于原始产品时，模仿者能否在市场份额和利润

上超越创新者取决于其性能改进能力与顾客对性

能的边际支付意愿( 反映对性能的偏好程度) 间

的匹配度．总的来说，顾客对性能的支付意愿越低
对模仿者越有利，对性能的偏好程度越高对创新

者更有优势． 例如，对于非耐用品，顾客对性能的
关注相对较低，模仿者推出性价比更高的产品更

能超越创新者，此时，模仿者的最优策略是通过采

用突破性性能改进，重新定义产品对顾客的内涵

与意义，使顾客放弃以前的理念; 而对于耐用品，

顾客更看重产品的性能，此时，模仿者推出性价比

很高的产品，反而更难超过创新者，模仿者的最优

策略是采用渐进性性能改进或降低顾客对性能的

关注程度．换句话说，模仿者可以通过大量的公益
广告宣传以及其它体验营销手段，挖掘产品倡导

的内在理念( 例如，低碳生活、环保理念等) ，增加
模仿创新产品的无形( 或附加) 价值，变相降低顾

客对性能的关注程度，这样，更有助于超越创

新者．
总的来说，模仿者不仅要提升自身的性能改

进能力和挖掘模仿创新所倡导的内在理念，还必

须通过市场调研策略掌握顾客对产品性能的偏好

程度．只有把这二者相结合，并推出相匹配的性价
比产品，模仿者才能利用产品之间的差异化竞争

超越创新者，实现可持续发展．
文章可以从以下方面扩展: 1 ) 研究模仿者

与创新者的竞争与合作关系，即模仿者与创新

者动态协调能否实现更高价值; 2 ) 比较存在战
略顾客下的原始创新与模仿创新策略各自的优

缺点以及适应的情境; 3 ) 研究产品整个生命周
期的模仿创新对揭示模仿创新本质更有现实与

理论意义．
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Study on imitating innovation in the presence of strategic customers

JI Guo-jun，YANG Guang-yong
School of Management，Xiamen University，Xiamen 361005，China

Abstract: An imitator who imitates an innovator’s original product improves the performance or quality of an
original product，introduces the imitating innovative product and competies with the innovator． Strategic cus-
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tomers rationally choose the optimal inter-temporal purchase timing by evaluating the possible availability and
performance price ratio ( PPR) of the imitating innovative product． We study the effects of performance im-
provement capability and customer’s preferences for product performance on whether an imitator can overcome
the innovator． Our results show that when the PPR of an imitating innovative product is lower than that of the
original product，if the amount of new arrival customers is large in the second period，the imitator can surpass
the innovator in view of market share and profits，however，when the PPR of an imitating innovative product is
higher than that of the original product，whether the imitator could overcome the innovator depends on the de-
gree of match between customer’s preferences for product performance and the imitator’s performance im-
provement capability．
Key words: performance improvement; strategic waiting; performance price ratio; marginal willingness to pay

附录

命题 1 证明 在给定 槇q1 时，由 dΠM /dq2 = 0，得 q*2 = S + F－1 ( 1 － hρ2 /p2 ) 槇－ q1 ( A1)

同样地，可得 q*1 = S + F－1 ( 1 － hρ1 /p1 ) ( A2)

将式( A2) 代入式( A1) ，结合 r1 ＞ r2，有

q*2 = F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) － F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) ． 证毕．

命题 2 证明 比较式( A1) 与( A2) ，有

q*2 － q*1 = F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) － 2F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) － S，

要满足 q*2 ＞ q*1 ，则要求

k ＜ kR =

p2
h F［2F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) + S］－ ρ1

θ
( A3)

如果 kR ≤ 0，则不存在 k满足不等式( A3) ; 如果 kR ＞ 0，则满足( A3) 的条件为

S ＜ SR = F－1 ( 1 －
hρ1
p2
) － 2F－1 ( 1 －

hρ1
p1
) ( A4)

即，当 S≥ SR 时，不存在 k满足 q*2 ＞ q*1 ; 当 S ＜ SR，还需要进一步比较 kR 与 k°．

由 kR － k° =
p2
θ

F( 2F－1 ( 1 －
hρ1
p1
) + S) p1

h － ρ[ ]1

＜ 0

所以，当 k ＜ kR 时，q
*
2 ＞ q*1 ; 当 kR ≤ k ＜ k° 时，q*2 ≤ q*1 ． 证毕．

引理 2 证明 对式( 10) 中的 ΠM 求导，由
dΠM

dq2
= 0，可得 q*2 = S 槇αη + F－1 ( 1 －

hρ2
p2
) ． 证毕．

引理 3 证明 对式( 12) 求导，有
dΠN

dq1
= p1［F( Θ) － Lf( Θ) S 槇αη

S 槇αη + Θ
］－ hρ1

d2ΠN

dq21
= － p1［f( Θ) ( 1 +

S 槇αη 槇q2
( S 槇αη + Θ) 2

) + Lf' ( Θ) S 槇αη
S 槇αη + Θ

］

假设 f' ( ξ) ≥ 0，始终满足 d2ΠN /dq
2
1 ＜ 0，这样，由一阶条件可得 q*1 ． 证毕．

命题 3 证明 令 T | v，η
( k) =

U2 － U1

ρ2 v － p2
，将式( 11) 代入式( 9) ，得到

T | v，η
( k) = ( 1 －

hρ2
p2
) －

vρ1 － p1
vρ2 － p2

+［Sαη + F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) ］∫

+∞

F－1( 1－
hρ2
p2
)

dF( ξ)
Sαη + ξ
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dT
dη

= ∫
+∞

F－1( 1－
hρ2
p2
)

Sα［ξ － F－1 ( 1 －
hρ2
p2
) ］

( Sαη + ξ) 2
dF( ξ) ＞ 0

运用相同方法，可得 dT /dv ＜ 0 以及 T是 k的拟凹函数．

假设存在 v1、v2 与 v3，满足

T | v = v1，η = 0
( k = k°) = 0，T | v = v2，η = 0

( k = 1) = 0，

T | v = v3，η = 0
( k∈ ( k°，1) ) = 0 具有唯一解 k，其中v1 ＜ v2 ＜ v3 ．

1) 如果
p1
ρ1

＜ v ＜ v1，则 T | v = v1，η = 0
( k = k°) ＞ 0，结合 dT /dη ＞ 0，对于k，都有 U2 ＞ U1，所以，η

* = 1．

2) 当 v1 ≤ v ＜ v2 时，

T | v = v1，η = 0
( k = k°) ＜ 0，T | v = v2，η = 0

( k = 1) ＞ 0，

存在 kR 使得 T | v = v2，η = 0
( k = kR ) = 0．当 k ＞ kR 时，T | v = v2，η = 0

( k = kR ) ＞ 0，进而得到 U2 ＞ U1，此时，η
* = 1; 当 k

≤ kR 时，存在唯一 η* ＜ 1 满足 U2 = U1 ．

3) 当 v2 ≤ v ＜ v3 时，有 T | v = v1，η = 0
( k = k°) ＜ 0，T | v = v2，η = 0

( k = 1) ＜ 0，T | v = v3，η = 0
( k = k ) ＞ 0，所以，存在 k 与

k ，其中，k ＜ k ，满足，当 k°≤ k≤ k 或 k ＜ k≤ 1时，U2 = U1 有唯一解 η* ＜ 1; 当 k ＜ k≤ k 时，由于 U2 ＞ U1，

此时，η* = 1．

4) 当 v≥ v3 时，有 T | v = v1，η = 0
( k = k°) ＜ 0，T | v = v2，η = 0

( k = 1) ＜ 0，T | v = v3，η = 0
( k = k ) ＜ 0，所以，对于k，U2 =

U1，都有唯一 η* ＜ 1．

1) 、2) 、3) 与 4) 情形下的 q*2 可通过式( 11) 求得，q
*
1 可根据式( 13) 求得．

命题 4 证明 当 v ＜ v1 时，由 η* = 1，得，q*2 = Sα + ξ( 1 －
hρ2
p2
) ，可通过考察

dΠN

dq1 | ( q*2 ，q*2 ) 的符号来判断 q*2 与

q*1 的大小．

dΠN

dq1 | ( q*2 ，q*2 ) = p1［－ S( 2α － 1) － ξ( 1 +
hρ1
p1

－ 2
hρ2
p2
) －

q*2 － S( 1 － α)
2q*2 － S( 1 － α)

Sα］

假设 h ＜ h1 =
1

2ρ2 /p2 － ρ1 /p1
，α ＞ 0. 5，则

dΠN

dq1 |
( q*1 ，q

*
2 )

＜ 0，又
dΠN

dq1 | ( q*2 ，q*2 ) = 0，所以，q*1 ＜ q*2 ． 证毕．

命题 5 证明 1) 当 k° ≤ k≤ kR 时，根据隐函数定理，得dη
*

dk = － T /k
T /η* ＜ 0．

由式( 11) ，可得
dq*2
dk =

q*2
η |

η = η*

dη*

dk +
q*2
k

＜ 0．

令 Γ = dΠN /dq1 = 0，则
q*1
q*2

= －

Γ
q*2
Γ
q*1

= －
f( Θ) ［1 － Lψ

Sαη* + Θ
］+Lf'( Θ) ψ

f( Θ) ( 1 +
ψq*2

Sαη* +Θ
) +Lf'( Θ) ψ

＜ 0

其中 ψ = Sαη* / ( Sαη* + Θ) ．

运用同样的方法，可得 q*1 /η* ＜ 0．所以，
dq*1
dk =

q*1
q*2

dq*2
dk +

q*1
η*

dη*

dk +
q*1
k

＞ 0．

2) 当 k ＞ kR 时，由于 η* = 1，所以，dη* /dk = 0．运用同样的方法，可得 dq*2 /dk ＜ 0，dq*1 /dk ＞ 0． 证毕．

命题 6 证明 1) 当 k° ≤ k≤ kR 时，可以通过比较k = k° 与 k = kR 时的 q*2 与 q*1 来确定二者的关系．①当k = k°

时，T = 0 简化为
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(ln
Sαη | k = k°

+ ξ

Sαη | k = k°
+ξ( 1 －

hρ1
p1

)
)

=
ξ［

p1
p2

－( 1－
hρ1
p1
) ］

Sαη | k = k°
+ ξ( 1 －

hρ1
p1
)

从上式中，可得最优解 η* | k = k°
．

将 q*2 | k = k°
= Sαη* | k = k°

+ ξ( 1 －
hρ2
p2
) 代入式( 13) ，得到［q*1 | k = k°

－ S( 1 － αη* | k－k°
) ］Δ = 0，其中

Δ = 1 +
Sαη* | k = k°

q*1 | k = k°
+ 2Sαη* | k = k°

+ ξ( 1 －
hρ2
p2
) － S

由于 Δ ＞ 0，所以，q*1 | k = k°
= S( 1 － αη* | k = k°

) ．

当 k = k° 时，ρ1 /p1 = ρ2 /p2，可得

q*1 | k = k°
－q*2 | k = k°

= S( 1 － 2αη* | k = k°
) － ξ( 1 －

hρ1
p1
) ，

令 η̂* | k = k°
=
1 － ξ( 1 － hρ1 /p1 ) /S

2α
，

假设 h ＞ h2 =
p1
ρ1
( 1－ S

ξ
) ，如果 η* | k = k°

＜ η̂* | k = k°
，则 q*1 | k = k°

＞ q*2 | k = k°
; 否则，q*1 | k = k°

≤ q*2 | k = k°
．

②当 k = kR 时，由 η* = 0，有 q*2 | k = kR
= ξ( 1 －

hρ2
p2
) ，q*1 | k = kR

= S + ξ［( 1 －
hρ1
p1
) － ( 1 －

hρ2
p2
) ］，比较 q*1 | k = kR

－

q*2 | k = kR
= S + ξ(

2hρ2
p2

－
hρ1
p1

－ 1) ，当 h ＞ h3 = 1 － S /ξ
2ρ2 /p2 － ρ1 /p1

时，q*1 | k = kR
＞ q*2 | k = kR

．

由于 h3 ＜ h2，所以条件 h ＞ h2，能同时满足①与②．

2) 当 k ＞ kR 时，按照命题 4 相同证明过程，可得 q*1 ＜ q*2 ． 证毕．
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