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双重信息不对称下销售渠道双目标混合激励模型
①

田厚平 , 刘长贤
(南京理工大学经济管理学院 , 南京 210094)

摘要:销售渠道在企业与消费者之间扮演着重要的桥梁作用 ,销售人员的销售能力和销售努

力等信息均为其私有而不为企业所共知时 ,企业如何甄别其真实能力信息并对其销售努力实

施有效激励是个重要问题.针对上述问题 ,给出了基于线性合约的双目标混合激励模型 ,通过

模型求解得到并刻画了最优合约的 3个特征.首先 ,为辨别高能力类型与普通能力类型这两种

不同类型的销售人员 ,企业可以提供两种不同的合约并根据销售人员对合约的不同选择来推

断其真实能力.其次 ,企业可以对合约中的固定工资与提成比例进行适当配置 ,以激励他们提

高销售努力.最后 ,企业还可以根据自己对劳动力市场的先验知识来调整合约参数 ,以最大化

自己的期望收益.
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0　引　言

销售渠道位于供应链下游 ,是与市场最终顾

客联系最为紧密的环节之一.在该渠道中 ,企业

(委托人)将产品委托给销售人员(代理人)进行

销售并支付相应报酬.由于销售渠道的重要性 ,企

业往往希望销售人员提高销售努力 、增加产品销

量 ,进而实现企业自己的利益.然而 ,人们发现:作

为独立的利益主体 ,双方利益并不完全一致.信息

非对称条件下 ,销售人员有可能为了自己的利益

而产生不利于企业的行为(如偷懒 、谎报销售能

力 、隐瞒市场需求信息等).因而 ,重要的问题是:

信息不对称条件下企业如何设计相应合约 ,对销

售人员进行有效激励并进而维护企业自己的

利益?

该问题由 Holmstrom
[ 1]
的研究开始 ,就得到了

人们的关注.在该经典文献中 Holmstrom指出 ,当

努力水平为员工的私有信息而不能被企业准确观

测时 ,员工有可能产生偷懒等行为 ,这是典型的

“道德风险”问题 ,企业面临着如何设计相应契约

以激励员工努力工作的问题.该文的研究表明 ,提

供线性契约并对其中的底薪和提成进行适当配

置 ,可以起到激励员工努力工作的目的.继 Holm-

strom之后 ,人们在 “道德风险 ”框架下 ,从结构 、

内容 、时间 、方法等层面就该问题进行了更为细

致 、深入的研究.

从结构上 ,从当初的单代理人问题发展到目

前的多代理人问题.如 Srabana
[ 2]
、Li

[ 3]
针对多代

理人信息收集问题进行了研究 ,结果表明虽然委

托人不能准确观测到单个代理人的行为 ,然而 ,在

多个代理人都经历相关随机事件的情况下 ,通过

观察其他代理人的业绩来推断某个代理人的行

为 ,可以为委托人提供更多的决策信息.张维

迎
[ 4]
研究了销售锦标制度 ,结果表明该制度可以
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促进代理人之间的竞争并使企业获利.田厚平
[ 5]

研究了多代理人之间的竞争问题 ,结果表明 ,随着

代理人之间竞争强度的增加 ,委托人给与代理人

的激励强度(提成)加大 ,而当该竞争强度超过某

个特定阀值时 ,为了减少代理人之间由于激烈竞

争所带来的内耗 ,委托人给予代理人的激励强度

(提成)反而会减少.从内容上看 ,从当初的代理

人单一货币需求扩展到代理人货币需求 、闲暇需

求并存情况.刘兵和张士英
[ 6]
考虑到代理人的货

币需求 、闲暇需求等 ,进行了相应的最优契约设

计.从时间上看 ,从当初的单期合约扩展到目前的

动态多期合约研究.如张维迎
[ 4]
的研究表明 ,动

态多期合约与单期合约不同 ,它可能会产生隐性

激励或 “棘轮效应 ”(即 “鞭打快牛 ”).从研究方

法上 ,从当初的某个特定的激励方案发展到目前

多个激励方案的有效性及其对比研究.如洪剑

鞘
[ 7]
针对两种常见的报酬方案:预算报酬方案和

线性报酬方案进行了对比研究 ,结果表明这两种

方案各有优缺点 ,而何种方案能够被具体实施则

有赖于企业业绩评价系统的精度.

以上这些文献对销售渠道激励问题进行了深

入研究 ,不过 ,人们也注意到这些研究的局限性.

首先 ,这些文献主要研究的是 “单目标 ”激励问

题 ,而现实中还存在着大量的 “多目标 ”激励问

题.除激励销售人员努力工作外 ,激励其如实汇报

自己的销售能力 、如实汇报市场需求信息等也是

企业所关注的重要内容 ,并且这些激励问题常常

同时发生.其次 ,这些文献主要研究的是 “单一 ”

信息不对称(主要是道德风险)下的激励问题 ,而

现实中还存在着大量的 “多重 ”信息不对称问题

(骆品亮
[ 8]
、Theilen

[ 9]
).除销售努力信息不对称

之外 ,销售人员能力信息不对称 (销售人员比企

业更了解自己的能力)、市场需求信息不对称(销

售人员比企业知道更多的市场需求信息)也是销

售渠道中信息不对称的主要来源 ,并且这些信息

不对称问题常常同时并发.

针对以上研究的局限 ,少数学者开始了新的

探索.如陈剑
[ 10]
、李善良和朱道立

[ 11]
、Chen

[ 12]
在

市场需求 、销售努力均为非对称信息条件下 ,就企

业如何激励销售人员汇报真实市场需求并促进其

提高销售努力的双目标激励问题进行了研究.结

果表明:甄别契约比混同契约更能实现对销售人

员的激励;与单一信息非对称相比 ,双重信息非对

称下的销售渠道激励问题更加现实但也更为

复杂.

本文所进行的也是销售渠道激励问题的研

究 ,然而 ,与以往研究相比 ,本文有两个重要的不

同之处:首先 ,本文研究的是销售渠道中的 “多目

标 ”激励问题而不是以往的 “单目标 ”问题 ,研究

目的在于如何诱导销售人员汇报其真实能力并提

高销售努力;其次 ,本文研究的是逆向选择与道德

风险并存下的 “双重 ”信息不对称问题而不是以

往的 “单一”信息不对称(主要是道德风险)问题.

本文的研究焦点在于双重信息不对称下销售

渠道中的多目标激励问题②.基于企业的视角 ,研

究了当销售人员的销售能力和销售努力均为其私

有信息时 ,企业如何激励销售人员汇报其真实能

力信息并提高销售努力的双目标激励问题.与现

有的基于道德风险这一单一信息不对称的研究相

比 ,本文得到与之不同的几个新结论:1)双重信

息不对称下 ,为同时实现以上两个目标 ,企业提供

的必须是经过适当设计的一揽子合约菜单而不是

单一合约;2)双重信息不对称下 ,高能力类型的

销售人员得到了额外的信息租金而不仅仅是保留

收益;3)双重信息不对称下 ,最优合约的参数配

置受企业事前信念的影响 ,而不是固定不变的.

1　现有文献的研究假设

在销售渠道中 ,销售人员直接面临最终顾客.

由于销售人员的重要性 ,企业常常面临如何对其
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② 近年来 ,双重信息不对称下的激励合约设计问题得到了国内外部分学者的高度重视 , 如骆品亮 [ 8] 、陈剑 [ 10] 、李善良和朱道立 [ 11] 、

Chen[ 12] .与上述文献相比 ,本文有着两个重要的不同之处:首先 ,本文与骆品亮 [ 8]的研究虽然采用了同样的信息结构(销售人员的销

售能力和销售努力均为其私人信息),然而 ,所研究的合约分别是线性合约(底薪 +提成)和锦标制度 ,而这是两种完全不同的合约形

式;其次 ,本文与陈剑 [ 10] 、李善良和朱道立 [ 11] 、Chen[ 12]虽然采用的都是线性合约 ,然而 ,研究针对的分别是销售人员的 “销售能力和

销售努力均为其私人信息 ”以及 “市场需求和销售努力均为其私人信息 ”时的合约设计问题 ,显然 ,这是两类不同信息结构下的合约设

计问题.



实施有效激励的激励合约设计问题.一般地 ,现有

研究常常基于如下假设:

1)企业和销售人员作为独立的利益主体 ,有

最大化自己利益的动机.一般地 ,企业风险中性 ,

而销售人员风险规避③.

2)企业对销售人员的努力程度具有非对称

信息(该信息只有销售人员自己知道 , 为其私有

信息),但可以观测到其销售业绩 ,并根据该业绩

提供线性合约:wA =α+βπ.其中 , α为固定工资 ,

β为销售人员的提成或业绩分享比例 , π为销

售量.

3)销售人员的产出为 π =ke+θ.其中 , k、e

分别表示销售人员的销售能力和努力程度.θ为

市场随机因素对销量的影响 , 其分布服从

N(0, σ
2
).

4)销售人员的努力成本 C与其努力程度 e密

切相关 ,且满足 C′(e)>0、C″(e)>0.即努力成

本是努力程度的严格增函数 ,且随着努力程度增

加其成本上升更快.根据陈剑
[ 10]
、李善良和朱道

立
[ 11]
、Chen

[ 12]
等的研究 ,较经典 、较简单也较特

殊的函数可以写成 C(e)=ce
2
/2 ,其中 c为成本

系数.

值得注意的是 ,一般地 ,成本函数 C的构成不

仅与努力程度有关 ,还受销售能力的影响.在同样

的努力程度下销售人员销售能力越强其努力成本

越低 , 即该成本函数可写为 C(e, k), 且满足

 C/ e、 C/ k.事实上 ,假设 3)和 4)满足上述要

求.同时考虑这两个假设 ,并记假设 3)中的期望

产出 φ=ke,则假设 4)中成本函数可记为C(e, k)=

cφ
2
/(2k

2
).根据该公式 , 首先 , 对同一销售人员

而言(k值相同), 努力程度越高将使得期望产

出 、努力成本越高 , 故  C/ e>0;其次 ,对于不

同的销售人员而言 ,为达到同样的期望产出(φ

值相同),能力越强者所需付出的努力程度 、努

力成本越低 , 故  C/ k<0.进一步 , 本文采用

C(e)=ce
2
/2这样的成本函数 ,主要是基于以下

3方面的考虑:

①本文的研究目的是阐明双重信息不对称

下最优激励合约的配置机理 ,刻画双重信息不对

称下激励合约的新特征.为了便于与现有文献进

行对比 研究 , 有 必要 将现有 文献 特别 是

Holmstrom和 Milgrom
[ 1]
的经典文献(该文主要研

究的是单一信息不对称问题)作为基准 ,为此 ,本

文使用 Holmstrom和 Milgrom在研究中所采取的

成本函数 C(e)=ce
2
/2.

②在不影响问题分析的前提下 ,现有文献采

用该函数取得了一系列富有启发性的成果.如陈

剑
[ 10]
、李善良和朱道立

[ 11]
、Chen

[ 12]
等采用该函

数进行了卓有成效的研究 ,得到了一些富有启发

性的结论.为此 ,本文使用该函数.

③使用该函数 , 可以简化建模与求解过程 ,

使问题分析更方便 、简洁 、透切.

文中 ,其他符号说明如下:

fP:企业的收益;

πA:销售人员的收益;

ρ:销售人员的风险规避度(ρ≥ 0,该值越大

风险规避度越高);

w:销售人员的保留收益(如果低于该值 , 他

将不会与该企业签约).

2　经典研究回顾 ———基于单一信

息非对称(道德风险)的框架

在单一信息非对称特别是在道德风险框架

下 ,人们对其进行了大量研究.这其中 , Holmstrom

和 Milgrom的研究堪称经典(较简略的介绍可参

阅张维迎
[ 4]
,更详细的内容可参阅 Holmstrom和

Milgrom
[ 1]
).他们指出:企业与销售人员之间 、股

东与经理之间存在着典型的道德风险问题.如果

代理人的努力程度为其私有信息而不能被委托人

所观测 ,他有可能做出不利于委托人的行为(如

偷懒 、消极怠工等).因而 ,委托人面临如何设计

相应合约以实现对代理人有效激励的问题.

Holmstrom和 Milgrom就该问题进行了进一步有
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③现有文献普遍采用该假设 ,是具有相当代表性的经典假设.其合理性来源于以下两个方面:首先 ,现实中, 销售人员在应聘时常要求企

业提供一定的底薪而不仅仅是只跟业绩挂钩的薪酬体系;其次 ,作为个体而言 ,销售人员处于相对弱势地位 ,他们的报酬不仅与自己的

努力水平相关 ,还受市场需求水平及市场波动的影响.以上这些都体现了销售人员的风险规避特征.



针对性研究 ,以下是其主要成果.

首先 ,如果销售人员的努力程度是对称信息

而被双方所共知 ,企业可以监测到该信息.通过比

较该信息与合约预先规定的努力程度标准 ,并在

未达到该标准时实施相应的惩罚(如罚款 、解聘

等),企业可以迫使销售人员达到合约预先规定

的努力程度.

然而 ,一般而言 ,销售人员的努力程度为其私

人信息 ,企业难以对此进行准确观测.由于企业缺

乏惩罚依据 ,它不能通过强制性惩罚措施来迫使

销售人员实施某个预定的努力程度.因而 ,信息非

对称条件下 ,企业面临如何设计合约以有效激励

销售人员提高其努力程度的问题.最优激励合约

可通过如下模型得到

max
α, β
fP =-α+(1 -β)ke (1)

s.t.max
e
πA=α+βke-ce

2
/2-ρβ

2
σ

2
/2 (IC)

　　πA≥w (IR)

上述模型中 ,约束条件 IC为销售人员的激励

相容约束(incentivecompatibilityconstraint), 这

表明 ,非对称信息条件下销售人员可以选择对自

己最有利的努力程度.式中 , ρβ
2
σ

2
/2表示不确定

因素给销售人员带来的风险成本④.约束式 IR为

销售人员的个人理性约束 (individualrationality

constraint),这表明 ,销售人员的期望收入不能低

于其保留收益 ,否则他将不会接受该合约.企业必

须考虑到销售人员的这两个约束来进行合约设

计.求解模型(1),有如下命题.

命题 1　道德风险条件下 ,最优契约满足如

下配置

β
＊
=

k
2

k
2
+cρσ

2 (2)

α
＊
=w+(β

＊
)
2

2c
(cρσ

2
-k

2
) (3)

销售人员的最优努力程度为

e
＊
=
kβ
＊

c
(4)

双方收益分别为

f
＊
P =

k
4

2c(k
2
+cρσ

2
)
-w (5)

π
＊
A =w (6)

该命题是 Holmstrom和 Milgrom的重要发

现:经过适当配置的线性合约 (适当的底薪和提

成)可以达到对销售人员努力程度的有效激励.

3　双重信息不对称(逆向选择 、道德

风险并存)下的双目标混合激励

合约

3.1　新的扩展假设

综合引言部分及第 1、2节的描述 ,可以看到 ,

现有文献主要基于 “道德风险”的研究框架 ,研究

当销售人员的努力程度为其私有信息而不能被企

业准确观测时 ,企业如何设计相应合约以实现对

销售人员有效激励的问题.这些文献对销售渠道

激励理论做出了自己的贡献.

然而 ,值得注意的是 ,这些研究中销售人员的

能力水平被假定为完全相同 ,且作为共同知识被

双方所共知 ,这是非常严格的假设.显然 ,该假设

的局限是明显的:出于各种目的 ,雇员常常故意隐

瞒自己的能力信息.这样 ,普通能力者可能将自己

伪装成高能力类型 ,以获取更多好处;有时 ,高能

力者也可能将自己伪装成普通能力类型 ,以获取

更多利益⑤.

因而 ,本文将以往的研究假设放宽到 “销售

人员的能力水平 、销售努力均为其私人信息 ”情
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④

⑤

一般地 ,当随机收入 w服从分布N(m, v2)时 ,对风险规避者而言其确定性等价收入为 m-ρv2 /2,进一步阅读可参阅文献 [ 4] 和 [ 12] .

企业与销售人员签订合约时,往往通过试用期来观察和考核其实际销售能力.然而 ,即便如此,掌握员工的真实能力也不是容易的事情.首

先 ,企业中常常存在 “鞭打快牛 ”或 “棘轮效应 ”现象 ,而这可能导致高能力者故意隐瞒自己的能力信息(张维迎 [ 4] ).如企业在制定来年销

售计划时 ,常常为那些在上年度取得较高业绩的员工设定更高的销售目标.显然 ,对这些员工而言 ,下一年度不要说超目标奖 ,就是实现该

目标就有着相当难度.预期到企业的这种行为 ,这些员工常常在完成销售目标之后将剩余业绩私下转让给其他同事(如将自己获得的订

单记入同事名下 、将有购买意向的客户推荐给其他同事).这样一来 ,他不仅可以和睦同事关系、从同事处得到业绩转让的好处 ,而且还可

以降低来年的销售压力.其次 ,市场中常常存在的随机因素也会影响到企业的判断.当市场需求旺盛时 ,普通能力者也能取得很好的业绩

(如 2006-2007年国内钢材市场需求非常旺盛,几乎所有钢铁企业都不愁没有销路).显然 ,当市场需求旺盛时试用期制度很难达到预期

效果.综上 ,现有文献中销售人员能力水平被假定为共同知识而为双方所共知 ,这是一个非常严格的假设.



形 ,就双重信息不对称下的激励问题进行进一

步研究.不失一般性 ,设劳动力市场上销售人员

可分为高能力和普通能力两种类型(k∈ {kH,

kL}, kH >kL),且其比例分别为 q和 1 -q(这也

是企业对销售人员能力类型的先验概率或事前

信念).进一步设双方之间的合约时序如图 1

所示.

3.2　双重信息不对称下的双目标混合激励模型

根据图 1 ,在合约签订时 ,企业面临着双重

信息不对称:首先 , 在签订合约前 , 就存在着双

方关于销售人员能力信息的不对称 , 这是典型

的 “逆向选择 ”问题;其次 , 在签订合约后 ,双方

还存在着销售努力信息的不对称 , 这是典型的

“道德风险 ”问题.企业面临着逆向选择与道德

风险并存条件下 , 如何诱导销售人员汇报其真

实能力信息并提高销售努力的双目标混合激励

问题.

本文针对该激励问题有如下解决思路:根据

“显示原理”⑥ ,经过适当设计的分离合约比混同

合约能更有效地维护委托人的利益.因而 ,当企业

面临不同能力类型的销售人员时 , 如果能够设计

出适当的分离合约即提供一系列不同的合约菜单

而不是单一合约 ,使得每种能力类型的销售人员

所愿意选择的合约就是企业为这种类型所准备的

合约 ,而不是隐瞒自己的能力信息去选择企业为

其他类型所准备的合约 ,那么 ,这种合约具有 “自

我选择 ”特征 ,能够实现信息甄别 、诱导销售人员

讲真话的目的.

图 1　本文的销售渠道合约时序

Fig1Timingofcontractindistributionchannel

　　根据以上思路 ,企业可以适当设计合约菜单

(αH, βH)、(αL, βL),使得高能力者能够自觉选择

企业为其设计的合约(αH, βH),并使得普通能力

者能够自觉选择合约(αL, βL),即合约是 “自我选

择 ”的 ,不同能力类型的销售人员没有冒充其他

类型的动机.这样 ,在签约时通过销售人员对合约

菜单的不同选择 ,企业可以实现能力信息甄别和

销售努力激励双目标.该合约菜单可通过求解如

下模型得到

　　 max
αH, βH, αL, βL

fP =q[ -αH +(1 -βH)kHeH] +(1 -q)[ -αL+(1 -βL)kLeL] (7)

s.t.max
eL
πLL =αL+βLkLeL-ce

2
L/2-ρβ

2
Lσ

2
/2≥max

e
πLH =αH +βHkLe-ce

2
/2 -ρβ

2
Hσ

2
/2 (8)

　 max
eH
πHH =αH +βHkHeH-ce

2
H/2 -ρβ

2
Hσ

2
/2≥max

e
πHL =αL+βLkHe-ce

2
/2 -ρβ

2
Lσ

2
/2 (9)

　　πHH≥w (10)

　 πLL≥w (11)

　　上述模型中 , πij表示非对称信息下 ,能力类

型为 i的销售员报告自己类型为 j时的收益 , 如

πLL表示普通能力者如实报告自己能力时的收

益 , πLH表示普通能力者谎报自己为高能力时的

收益.约束式(8)、(9)为销售人员的激励相容约

束.式(8)表明 , 普通能力者如实选择合约(αL,
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⑥ Laffont[ 13, 14] 指出 ,在最优合约搜寻过程中 ,委托人可以把合约菜单限制在如下程度 ,即每一种类型的代理人都有激励如实披露他自己

的特征.这些菜单设计机制通常被称为显示原理或者直接原理.



βL)的收益至少不劣于他将自己伪装成高能力者

去选择合约(αH, βH),这样 ,普通能力者将会如实

汇报自己的能力信息而不是进行伪装.同理 , 式

(9)使得高能力者如实选择合约(αH, βH), 而不

是将自己伪装成普通能力者去选择合约 (αL,

βL).式(10)、(11)为销售人员的参与约束 ,即期

望收益不能低于其保留收入 w,否则他将不会与

公司签约.在上述约束条件下 ,企业通过合约菜单

(αH, βH)、 (αL, βL)的适当配置来维护自己的

利益.

求解规划问题(7),有如下命题.

命题 2　双重信息非对称下 ,最优合约菜单

(αH, βH)、(αL, βL)满足如下配置

β
＊＊
H =

k
2
H

k
2
H +cρσ

2 (12)

β
＊＊
L =

k
2
L

k
2
L+cρσ

2
+q(k

2
H -k

2
L)/(1 -q)

(13)

α
＊＊
H =w+

(β
＊＊
H )

2

2c
(cρσ

2
-k

2
H)+

　　　
(β
＊＊
L )

2

2c
(k

2
H -k

2
L) (14)

α
＊＊
L =w+

(β
＊＊
L )

2

2c
(cρσ

2
-k

2
L) (15)

两类销售人员的努力程度分别为

e
＊＊
H =

β
＊＊
H kH
c

(16)

e
＊＊
L =

β
＊＊
L kL
c

(17)

两类销售人员的收益分别为

π
＊＊
HH =w+

(β
＊＊
L )

2
(k

2
H -k

2
L)

2c
(18)

π
＊＊
LL =w (19)

证明

1)关于式(16)、(17)的证明

根据模型(7)中约束式(8)、(9),令
dπLL
deL

=

0、
dπHH
deH

=0,有式(16)、(17).

2)关于式(18)、(19)的证明

模型(7)是典型的二层规划问题.通过求解

该模型中函数 πLL、πLH、πHH、πHL的优化问题 ,该

模型可简化为

　　 max
αH, βH, αL, βL

fP =q[ -αH +(1 -βH)
βHk

2
H

c
] +

　　(1 -q)[ -αL+(1 -βL)
βLk

2
L

c
] (20)

s.t.πLL =αL+
β
2
Lk

2
L

2c
-

1

2
ρβ

2
Lσ

2
≥πLH

　　 =αH +
β
2
Hk

2
L

2c
-

1

2
ρβ

2
Hσ

2
(λ) (21)

πHH =αH +
β
2
Hk

2
H

2c
-

1

2
ρβ

2
Hσ

2
≥πHL

　　 =αL+
β
2
Lk

2
H

2c
-

1
2
ρβ

2
Lσ

2
(μ)(22)

πHH≥ w (23)

πLL≥ w (γ)(24)

　　值得注意的是 , 式 (23)可以省略(根据式

(22)、(24),有

πHH≥πHL =πLL+
β
2
L

2c
(k

2
H -k

2
L)≥w

故该式可省略).

记 λ、 μ、γ分别为 与约束条件相 应的

Lagrange乘子 , 则有如下 Kuhn-Tucker最优性

条件

 L/ αH

 L/ βH

 L/ αL

 L/ βL

=

-q

q(1 -2βH)k
2
H/c

-(1 -q)

(1 -q)(1 -2βL)k
2
L/c

+

λ

-1

ρβHσ
2
-βHk

2
L/c

1

βLk
2
L/c-ρβLσ

2

+μ

1

βHk
2
H/c-ρβHσ

2

-1

ρβLσ
2
-βLk

2
H /c

+

γ

0

0

1

βLk
2
L/c-ρβLσ

2

=0

由  L/ αH =0,有

μ=q+λ>0 (25)

由  L/ αL =0,并结合式(25),有

γ=1 >0 (26)

进一步 ,有 λ=0(反证:假设 λ>0, 根据

Kuhn-Tucker条件 , 与之相应的不等式约束(21)

必须取等号.同理 ,根据式(25), μ>0表明约束
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式(22)等号成立.综合这两个等式约束 ,有 βH =

βL, αH =αL.这时 ,高能力者和普通能力者所面临

的合约是相同的 ,即合约是 “混同”的.而混同合

约下 ,具有不同能力的销售人员混杂在一起 ,普通

能力者可以将自己伪装成高能力者.企业不仅不

能辨别他们的真实类型以提供不同的激励 ,而且

还可能引起高能力者的不满 ,从而危害企业的利

益.因而 λ>0的假设不成立.故 λ=0).

由 γ>0知 ,相应的约束式(24)等号成立 ,故

有式(19).

由 μ>0知 ,相应的约束式(22)等号成立.综

合式(22)、式(24),有式(18).

3)关于式(12)-式(15)的证明

由  L/ βH =0,有式(12).由  L/ βL =0,有

式(13).由 πHH =αH +
β
2
Hk

2
H

2c
-

1
2
ρβ

2
Hσ

2
并结合式

(18),有式(14).由 πLL=αL+
β
2
Lk

2
L

2c
-

1
2
ρβ

2
Lσ

2
并

结合式(19),有式(15). 证毕.

4　合约分析与特征刻画

本节的研究主要围绕以下几个方面进行:双

重信息非对称下 ,最优激励合约究竟具有怎样的

特征?该合约的激励效果如何?最优激励合约与企

业事前信念究竟有何联系 ?信息非对称在双方收

益中究竟扮演了怎样的角色?通过以下分析 ,本文

对上述问题进行了一一解答.

首先 ,对比命题 1、2,有图 2、图 3⑦(图中关于

ε的证明见结论 13).

4.1　合约的参数分析

根据图 2、图 3,对于合约特性有以下结论.

结论 1　与单一信息非对称相比 ,双重信息

非对称下的合约具有更为复杂的特性.

结论 2　以往的研究表明 “高端不扭曲”常

常存在于逆向选择问题中⑧ ,而本文的研究表明 ,

逆向选择 、道德风险双重信息非对称下的激励合

约也具有该特征.

对比命题 1、命题 2并结合图 2可以看到 ,与

单一信息非对称相比 ,双重信息非对称下高能力

者得到的提成不变 ,而普通能力者的提成比例被

向下扭曲.

结论 3　双重信息非对称下 ,合约的扭曲程

度与市场中两类销售人员所占比重密切相关:高

能力者所占比重越大时 ,提供给普通能力者的合

约扭曲得越厉害.

根据式(13),有  β
＊＊
L / q<0,且

lim
q→0
β
＊＊
L =limq→0

k
2
L

k
2
L+cρσ

2
+q(k

2
H -k

2
L)/(1-q)

=
k
2
L

k
2
L+cρσ

2 =β
＊
L (27)
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⑦

⑧

图 2中 , β＊H、β
＊＊
H (β

＊
L、β

＊＊
L )分别表示单一信息非对称和双重信息非对称下高能力者(普通能力者)的业绩分享比例.图 3中 , π＊i表示

单一信息非对称下能力类型为 i的销售人员的收益 , π＊＊ij 表示双重信息非对称下能力类型为 i的销售员报告自己类型为 j时的收益.

在逆向选择问题中常常存在 “高端不扭曲 ”特征 ,如委托生产(Laffont[ 13] )、政府管制(Laffont[ 14] )等问题.



这表明 ,双重信息非对称下 ,仅仅当市场中的

销售人员全部是普通能力类型这一极端情况时

(即 q=0),最优合约才与单一信息非对称(道德

风险)相同;此外 ,随着市场中高能力类型所占比

重的增加 ,最优合约对普通能力类型的扭曲越厉

害(由  β
＊＊
L / q<0可知).

结论 4　双重信息非对称下 ,最优合约不仅

重新配置了两类销售人员的提成 , 还重新配置了

他们的固定工资:与单一信息非对称相比 ,双重信

息非对称下高能力者得到的固定工资有所提高;

然而 ,对普通能力者而言 ,只有当其销售能力高于

某个特定阀值时 (即 kL > cρ×σ时)才有此

结论.

证明 　首先 ,对高能力者而言 ,根据式(3)、

式(14),并结合 β
＊＊
H =β

＊
H ,有

α
＊＊
H =w+

(β
＊＊
H )

2

2c
(cρσ

2
-k

2
H)+
(β
＊＊
L )

2

2c
(k

2
H -k

2
L)

　　=α
＊
H +

(β
＊＊
L )

2

2c
(k

2
H -k

2
L)>α

＊
H

根据上式可以看出:高能力者受益于双重信

息非对称 ,得到了更高的固定工资.

其次 , 对普通能力者而言 , 根据式 (3)、式

(15),结合 β
＊＊
L <β

＊
L ,并考虑到以下两种情形:

情形 1　如果 kL < cρ×σ,那么

α
＊＊
L =w+

(β
＊＊
L )

2

2c
(cρσ

2
-k

2
L)

　　<w+
(β
＊
L)

2

2c
(cρσ

2
-k

2
L)=α

＊
L

情形 2　如果 kL > cρ×σ,那么

α
＊＊
L =w+

(β
＊＊
L )

2

2c
(cρσ

2
-k

2
L)>

　　　w+
(β
＊
L)

2

2c
(cρσ

2
-k

2
L)=α

＊
L

对比上述两种情形 , 显然 , 双重信息非对称

下 ,只有当普通能力者销售能力高于某个特定阀

值时(即kL > cρ×σ)其固定工资才会高于单一

信息非对称情形. 证毕.

4.2　合约的有效性分析

对于合约有效性 ,本文有如下结论.

结论 5　本文给出的最优合约菜单具有 “自

我选择 ”特征 ———高能力者和普通能力者均没有

将自己伪装成其他类型的动机 ,合约能够实现信

息甄别的目的 ,即每种类型的销售人员都会如实

汇报自己的真实能力信息.

对高能力者而言 ,如实报告自己的能力信息

与谎称自己是普通能力者的收益相同 ,为

π
＊＊
HH =π

＊＊
HL =w+

(β
＊＊
L )

2
(k

2
H -k

2
L)

2c
(28)

对普通能力者而言 ,如实报告自己信息时的

收益为

π
＊＊
LL =w (29)

而将自己谎报为高能力者时的收益为

π
＊＊
LH =α

＊＊
H +

(β
＊＊
H )

2
k
2
L

2c
-

1
2
ρ(β

＊＊
H )

2
σ

2

=π
＊＊
HH +

(β
＊＊
H )

2

2c
(k

2
L-k

2
H)

=w-
k
2
H -k

2
L

2c
[ (β

＊＊
H )-(β

＊＊
L )

2
]

(30)

由于

β
＊＊
H =

k
2

H

k
2
H +cρσ

2 >
k
2

L

k
2
L+cρσ

2 >β
＊＊
L

显然有 π
＊＊
LL >π

＊＊
LH.

因而 ,不管是高能力者还是普通能力者均没

有将自己伪装成其他类型的动机 , 本文给出的合

约具有 “自我选择 ”的特征.

结论 6　本文的研究为现实中的一些常见现

象(如企业将其员工进行分级管理 、实施差异化

激励与差异化薪酬制度等)提供了理论解释.

显然 ,当企业对员工的工作能力具有非对称

信息时 ,经过适当设计的分离合约可以帮助企业

甄别员工的真实能力信息.通过将员工划分为不

同级别 、根据不同级别给与不同激励等措施 ,企业

不仅可以有针对性地进行管理和激励 ,而且还可

以起到激发员工努力向上 、争取更高职位的激励

效果.

4.3　销售人员的信息租金分析

信息非对称下 ,具有信息优势的一方能否获

得额外的信息租金?信息租金受何因素影响?本文

通过以下结论对该问题进行了解答.

结论 7　现有的基于单一信息非对称(道德

风险)的研究表明销售人员只能得到保留收益.

—41—第 3期 田厚平等:双重信息不对称下销售渠道双目标混合激励模型



而本文的研究表明 ,双重信息非对称下 ,高能力者

不仅得到了保留收益而且还得到了额外的信息

租金⑨.

对普通能力者而言 ,双重信息非对称与单一

信息非对称下的收益相同(π
＊＊
LL =π

＊
L =w).

但是 ,对高能力者而言 ,双重信息非对称使其

得到了额外的信息租金 (根据图 3 , 并比较式

(18)、式(6)可知)

ΔR=
(β
＊＊
L )

2
(k

2
H -k

2
L)

2c
(31)

结论 8　随着市场上高能力者所占比重增

加 ,高能力者得到的信息租金被削弱;当该比重高

于某个特定阀值时(即 q>ε),高能力者不再拥

有信息租金.

根据式(13),有  β
＊＊
L / q<0.这表明 ,市场

上高能力者所占比重越大 ,为防止普通能力者鱼

目混珠 ,企业会增大对普通能力者的合约扭曲程

度 ,即降低普通能力者的提成比例.继而 ,根据式

(31),有

dΔR
dq
=
dΔR
dβ
＊＊
L
×
dβ
＊＊
L

dq

=
β
＊＊
L (k

2
H -k

2
L)

c
×
dβ
＊＊
L

dq
<0 (32)

显然 ,市场上高能力者所占比重越大时 ,企业

有理由推断与自己签约的销售人员高能力的可能

性也越大 ,故高能力者希望通过信息优势来获取

额外的信息租金也就越困难.

特别是 ,如果市场上高能力者所占比重高于

某个特定阀值(即 q>ε)时 ,企业可以将普通能

力者的合约配以极低的固定工资和提成从而将其

排除在外 ,这时仍然留在市场中的自然是高能力

类型.从而 ,销售人员的能力信息从原来的私有信

息转化为现在的公共信息 ,他不再具有信息优势 ,

自然也就不再拥有信息租金.

4.4　委托人的收益分析

对于委托人收益 ,有如下命题.

命题 3　双重信息非对称下 ,当企业签约高

能力者时 ,其收益为

f
＊＊
PH =

k
4
H

2c(k
2
H+cρσ

2
)
-
(β
＊＊
L )

2
(k

2
H -k

2
L)

2c
-w

(33)

当企业签约普通能力者时 ,其收益为

f
＊＊
PL =

k
4
L[k

2
L+cρσ

2
+2q(k

2
H-k

2
L)/(1-q)]

2c[k
2
L+cρσ

2
+q(k

2
H-k

2
L)/(1-q)]

2 -w

(34)

且其导数满足如下表达式

df
＊＊
PH

dq
>0 (35)

df
＊＊
PL

dq
=-

qk
4
L(k

2
H-k

2
L)

2

c[ (1-q)(k
2

L+cρσ
2
)+q(k

2

H -k
2

L)]
3

　　　 <0 (36)

证明 　首先 ,如果企业签约高能力者 ,其收

益为

f
＊＊
PH =-α

＊＊
H +(1 -β

＊＊
H )kHe

＊＊
H

结合式(12)、(14)化简可得式(33).由

df
＊＊
PH

dq
=
df
＊＊
PH

dβ
＊＊
L

×
dβ
＊＊
L

dq

=-
β
＊＊
L (k

2
H -k

2
L)

c
×
dβ
＊＊
L

dq

并结合 dβ
＊＊
L /dq<0,有式(35).

其次 ,如果企业签约普通能力者 ,其收益为

f
＊＊
PL =-α

＊＊
L +(1 -β

＊＊
L )kLe

＊＊
L

结合式(13)、(15)化简可得式(34).继而 , 根据

该式求解其一阶微分 ,有式(36). 证毕.

根据命题 3,有图 4及以下结论.

结论 9　现有的基于单一信息非对称的研

究表明 ,非对称信息下企业收益要严格低于对

称信息情形.而本文的研究进一步表明 ,企业收

益不仅与信息非对称有关 ,还与信息非对称维

度有关:随着信息不对称维度的增加 ,双重信息

不对称下企业收益要严格劣于单一信息不对称

情形.

结论 10　与现有的基于单一信息非对称(道

德风险)的研究不同 ,本文的研究表明:双重信息

非对称下 ,企业收益与市场上各种能力类型劳动
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⑨在其他领域如双重信息非对称下的物流外包 、制造业务外包领域 ,信息租金也是人们所关注的议题之一.如 Lim[ 15] 研究了当物流服务

供应商的服务质量 、服务成本均为其私有信息时物流服务购买商的合约设计问题.结果表明 ,与普通能力者相比 ,高能力(更高服务质

量 、更低服务成本)的物流服务供应商能够得到额外的信息租金.Laffont[ 13] 在研究制造业务外包问题时也指出 ,与普通能力者相比 ,

高能力承包人(更高产品质量、更低生产成本)能够得到更多的信息租金.



者所占比重密切相关.

结论 11　双重信息非对称下 ,随着市场上高

能力者所占比重的增加 ,签约高能力者对企业越

为有利 ———企业收益逐渐增加 ,并逐渐逼近单一

信息非对称这一理想极限;而签约普通能力者将

使企业收益逐渐远离单一信息非对称情形 ,使企

业处于不利地位.

图 4　企业收益示意图

Fig.4Therevenueofthefirm

4.5　事前信念与最优合约配置

信息非对称下 ,最优合约配置是否受到企业

事前信念的影响 ?如果影响 ,那么该影响是如何实

现的?本文通过以下分析解答了上述问题.

结论 12　双重信息非对称下 ,最优合约配置

受企业事前信念(或先验概率)的影响.对于市场

上各种能力类型劳动者所占比例的不同信念 ,将

直接导致最优合约的不同配置.

结论 13　受事前信念影响 ,最优合约配置具

有典型的 “临界特性”:对于事前信念存在 1个临

界概率 ε,当市场中高能力者所占比重超过该值

时(即 q>ε),企业对普通能力者的合约扭曲将

达到最大 ,而该扭曲使得普通能力者被排除在交

易之外.

证明 　当企业与普通能力者签约时其收益

为 f
＊＊
PL(见式 (34)).首先 ,

df
＊＊
PL

dq
< 0(参见式

(36)).然后 ,求解 f
＊＊
PL的极限lim

q→1
f
＊＊
PL.根据洛必达

法则 ,当 q→1时 ,该极限为

lim
q→1
f
＊＊
PL =

lim
q→1

k
4
L[ k

2
L+cρσ

2
+2q(k

2
H-k

2
L)/(1 -q)]

2c[ k
2

L+cρσ
2
+q(k

2

H-k
2

L)/(1-q)]
2 -w

　　 =-w<0 (37)

由于 f
＊＊
PL(0)>0、 f

＊＊
PL(1)<0,且函数连续 ,

根据介值定理(或零点定理),在区间(0, 1)上总

存在一个 ε使得 f
＊＊
PL(ε)=0.再则 ,由于

df
＊＊
PL

dq
<0,故有

f
＊＊
PL(q)<0　(当 q>ε时) (38)

式(38)有着明确的经济含义:如果市场中高

能力者所占比重超过该临界值 ε时(即 q>ε),对

企业而言 ,与普通能力者签约不仅无利可图 ,而且

还会 “倒贴”.显然 , 对于理性的企业 ,此时 ,他将

扭曲提供给普通能力者的合约(如提供非常低的

固定工资和提成), 使得该类型人员的参与约束

远远不能满足 ,从而将其排除在交易之外.证毕.

结论 14　双重信息非对称下 ,市场上存在着

交易效率损失 10.

单一信息非对称(道德风险)条件下 ,只要普

通能力者能够给企业带来利润 ,他可以获得签约

机会.然而 ,双重信息非对称下 ,如果企业对于市

场中高能力者所占比重的事前信念超过临界值 ε

时 ,企业会认为雇佣普通能力者无利可图 ,进而 ,

普通能力者将很难获得签约机会.与单一信息非

对称相比 ,双重信息非对称下 ,市场上存在着交易

效率损失 ,其值为 1 -ε.

总结上述结论与命题 ,还可以得到以下结论.

结论 15　双重信息非对称下 ,企业 “诱导销

售人员汇报其真实能力信息并促使其提高销售努
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 10 人们在其他领域如二手车市场 、信贷市场等领域的信息非对称问题研究中也表达了与本文类似的观点.相关的早期文献甚至可以追

溯到Akerlof[ 16] 关于Lemon市场(如二手车市场)逆向选择问题的经典研究.该文的研究表明 ,由于买方通常无法准确观测到某个旧

车的具体质量 ,因而他们常常会采用市场上旧车的平均质量来对当前车辆进行估计并进行支付 ——— 这将导致部分拥有高质量旧车

的车主不愿以低价出售而退出市场 ,进而将导致二手车市场的商品质量下降 、交易量萎缩.王霄和张捷 [ 17] 关于信贷市场的研究也

表明 ,如果银行不能确知客户的贷款风险 ,为规避风险银行往往要求客户提供一定的抵押品 ,而这将导致部分拥有优质项目的中小

企业由于抵押品不足受到了银行的信贷配给而得不到贷款.



力 ”的双目标激励问题 ,可分为以下两步:首先 ,

为促进销售人员努力工作 ,企业可以通过在合约

中加入适当的业绩分享比例(或提成)来进行激

励.其次 ,为甄别其销售能力 ,企业可以通过提供

一揽子的合约菜单而不是单一合约 、将销售人员

分级而不是笼统管理 、提供不同的业绩分享比例

而不是统一比例等措施来予以解决.

结论 16　与单一信息非对称下的研究相比 ,

本文的模型具有更现实的背景 、更合理的视野和

更好的解释能力 ,而单一信息非对称下的研究是

本文的一个特例.

5　数值仿真

下面给出表 1所示参数并作合约数值分析.

根据命题 1、命题 2、命题 3有图 5 -图 8.
表 1　模型参数表

Table1Datausedinthemodels

参数 kL kH c ρ σ2 q w

数值 4 5 4 3 4 0, 0.1, … , 1 0.3

　　根据图 5、图 6 ,有以下结论.

数值结论 1　与单一信息非对称相比 ,双重

信息非对称下最优提成配置存在 “高端不扭曲 ”

特征:高能力者得到的提成保持不变(β
＊＊
H =β

＊
H

≡ 34.25%),而普通能力者得到的提成有所减少

(β
＊＊
L =β

＊
L ≡25%).并且当市场上高能力者所占
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比重逐渐增加时 , 普通能力者的竞争能力被不断

削弱 ,能够得到的提成被不断压低.

数值结论 2　与单一信息非对称相比 ,双重

信息非对称下固定工资配置有两级分化迹象:高

能力者的固定工资有所增加(α
＊＊
H >α

＊
H≡0.637 2),

而普通能力者的固定工资有所降低(α
＊＊
L <α

＊
L ≡

0.55).并且当市场上高能力者所占比重逐渐增加

时 ,普通能力者面临的竞争环境渐趋恶劣 ,能够得

到的固定工资被不断压低.

根据图 7、图 8,有以下结论.

数值结论 3　与单一信息非对称相比 ,双重

信息非对称下普通能力者得到了保留收益

(π
＊＊
LL =π

＊
L ≡w);而高能力者不仅得到了保留收

益 ,还获得了额外的信息租金(π
＊＊
HH >π

＊
H ≡ w).

图 7显示 ,当市场上高能力者寥寥时(即 q很

小时),由于他们具有很强的竞争优势 ,为吸引这

部分人员企业不得不支付更高报酬.特别是 , 当

q→0时 ,为吸引这部分人才企业所提供的报酬要

比基准的单一信息非对称情形高出 23个百分点

(0.370 3/0.3 =123.43%).

数值结论 4　双重信息非对称下 ,面对此合

约菜单 ,高能力者不会将自己伪装成普通能力者;

而普通能力者也没有伪装自己的动机 ———本合

约菜单能够实现信息甄别 、自我实施的目的.

图 7显示 ,双重信息非对称下高能力者伪装

与否其收益相同(π
＊＊
HH =π

＊＊
HL), 因而他没有伪装

的必要.并且 ,让企业知道自己的能力信息还会带

来诸多好处 ,如得到公司重视 、得到优先晋升机会

等.由于伪装对自己没有好处 ,高能力者会如实选

择合约(α
＊＊
H , β

＊＊
H ).对普通能力者而言 , 由于伪

装时的收益要远低于不伪装时(π
＊＊
LH <π

＊＊
LL),因

而他将如实选择合约 (α
＊＊
L , β

＊＊
L )而不是进行

伪装.

数值结论 5　现有研究表明信息缺乏将使企

业处于不利地位.而本文的研究进一步表明 ,信息

缺乏程度的增加将使这种现象表现得更为明显.

图 8显示 ,随着信息非对称程度的增加 ,双重

信息非对称下企业收益要严格低于单一信息非对

称情形.特别是当 q→0时 ,为吸引市场上本来就极

为稀缺的高素质人才企业不得不开出更高的价

码 ,而这导致企业负担进一步加重(与单一信息非

对称相比 ,双重信息非对称下企业收益只占原来

的 0.7 /0.77 =90.91%).

数值结论 6　现有研究表明 ,单一信息不对

称可能导致类似柠檬市场(lemonmarket)的交易

效率损失.而本文研究进一步表明 ,双重信息不对

称下该结论仍然成立.

图 8显示 ,双重信息非对称下 ,随着市场上高

能力者所占比重的增加 , 雇佣普通能力者将逐渐

变得无利可图.特别是如果市场上高能力者所占

比重超过一个特殊阀值 92%时(即 q≥ε=92%)

对企业而言雇佣普通能力者不仅无利可图 ,而且

还会倒贴.显然 , 本算例中有 8%的概率普通能

力者会被排除在外 ,企业只为高能力者提供签约

机会.

综上 ,本节从数值分析角度进行了模型分析 ,

并对第 4节所述结论进行了进一步验证与刻画.

6　结束语

本文研究了双重信息非对称下 , 当销售人员

的销售能力和销售努力均为其私人信息而不被企

业所共知时 ,企业如何诱导销售人员汇报其真实

能力信息并促进其提高销售努力的双目标激励合

约设计问题.构建了相应的双目标混合激励模型 ,

并进行了最优合约的特征刻画.与现有的基于单

一信息非对称(道德风险)的研究相比 ,本文的研

究表明 , 双重信息非对称下的激励合约有着一些

与以往研究所不同的新特征.

与单一信息非对称相比 ,现实中 ,双重甚至多

重信息不对称问题也常常发生(如经理人市场上 ,

经理的工作能力 、经营努力等信息常常为其私有

而不被股东所共知;又如制造业务外包问题中 ,承

包人的生产能力 、质量投入努力等也常常是其私

有信息而不被发包人所确知).因而 ,双重甚至多

重信息不对称下的激励问题具有重要的理论意义

和实际应用价值 , 是个值得进一步研究的前沿

领域.
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Bi-objectiveincentivemodelindistributionchannelundertheframeworkof

dualinformationasymmetry

TIANHou-ping, LIUChang-xian
SchoolofEconomicsandManagement, NanjingUniversityofScience＆ Technology, Nanjing210094, China

Abstract:Becausethedistributionchannelactsasanimportantbridgebetweenthefirmsandthecustomers,

akeyquestionishowafirmcanscreenthetruecapabilityofitssalesmenandprovideincentivestomakethem

workhardwhilethesalescapabilityandsaleseffortsarebothoftheirprivateinformation.Inthispaper, to

solvetheaboveproblemabi-objectivemodelisdevelopedbasedonthelinearcontract, andthenthreemain

findingsareobtainedbyanalysisofthemodel.First, toscreenthetruecapabilityofthesalesmen, thefirm

canofferthemamenuofcontractsandthenconcludetheirtypesaccordingtotheirselection.Second, tomoti-

vatethemtooffertherelativelyhighsaleseffort, thefirmcanmakeanappropriatearrangementfortheparame-

tersofthecontractsuchasfixedsalaryandthesharing.Finally, tomaximizetheexpectedprofitsthefirmcan

adjustthecontractparametersaccordingtohispriorknowledgeaboutthelabormarket.

Keywords:distributionchannel;contractdesign;mixedincentivemodel;adverseselection;moralhazard
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