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摘　 要： 本文研究了消费者信念更新能力的局限如何影响市场竞争。 在本文模型中， 消费者

可能会低估甚至完全忽视不同信息来源之间的相关性。 本文证明了这种对于相关性的错误认

知对异质化企业之间的竞争有重大影响。 如果产品的差异化足够大， 则无论消费者如何感知

相关性， 企业都将选择完全披露产品价值的最优策略。 然而， 当产品价值差异较小时， 企业

可以从消费者的认知局限中获益， 通过只提供部分信息来阻碍消费者对产品的比较。 本文研

究结果表明， 随着相关性忽视偏误的加剧， 产品市场价格上升， 且均衡下企业和消费者之间

的错配现象加剧。 总体而言， 本文的分析揭示了由消费者有限理性所催生的企业制造信息混

淆激励， 并强调了采取合适的监管方法提高透明度和保护消费者福利的必要性。
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一、引　言

为了在激烈的商业竞争中生存下来， 企业可以在产品创新上进行投资， 并在设

计上迎合特定消费者群体的偏好， 从而建立品牌忠诚度。 然而， 市场营销文献中的

不少研究 （例如， Ｍｉｔｃｈｅｌｌ ａｎｄ Ｐａｐａｖａｓｓｉｌｉｏｕ， １９９９； Ｔｕｒｎｂｕｌｌ ｅｔ ａｌ．， ２０００； Ｗｏｏｄｗａｒｄ
ａｎｄ Ｈａｌｌ， ２０１０） 发现， 企业有时会更倾向于把自身的资源和努力投入另一个维度：
让消费者相信 （或误信） 企业的产品比实际情况更具有差异性。 这样， 即便产品对

于消费者的真实价值非常相近， 企业也可以赚取额外的品牌忠诚溢价。 为了达到这

一效果， 企业通常会采用诸多方式来混淆产品信息， 比如复杂的产品目录、 令人费

解的定价结构、 过度繁冗的产品特征以及片面的信息披露。 以上诸种 “混淆” 策略
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似乎与传统分析框架存在矛盾： 后者假定消费者总是会基于充分的理性做出最优选

择， 而企业总是在质量和价格这两个维度上竞争， 不会故意提供迷惑性的信息。
那么， 我们应该如何解释现实的商业竞争中广泛而长久存在的信息混淆现象？

新兴的行为产业组织 （Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ） 文献基于消费者的有限理性

（Ｂｏｕｎｄｅｄ Ｒａｔｉｏｎａｌｉｔｙ） 和认知偏差 （ Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ Ｂｉａｓｅｓ）， 为我们提供了一个不同以往

的视角。 相关综述可参见 Ｈｕｃｋ ａｎｄ Ｚｈｏｕ （２０１１） 、 Ｇｒｕｂｂ （２０１５）， 以及 Ｈｅｉｄｈｕｅｓ ａｎｄ
Ｋöｓｚｅｇｉ （２０１８）。 本文重点关注一种在近期研究中受到广泛关注的偏误———相关性忽

视， 即人们倾向于低估甚至完全忽视不同信息源之间的相关性 （Ｋａｌｌｉｒ ａｎｄ Ｓｏｎｓｉｎｏ，

２００９； Ｅｙｓｔｅｒ ａｎｄ Ｗｅｉｚｓａｃｋｅｒ， ２０１６； Ｅｎｋｅ ａｎｄ Ｚｉｍｍｅｒｍａｎｎ， ２０１９）。 本文为研究这类消

费者行为偏误会如何影响企业的竞争策略以及总体社会福利提供了一个理论框架。
为了阐释本文的核心思路， 让我们考虑两家基于非常相似的底层资产提供投

资产品的基金公司。 正如 Ｃａｒｌｉｎ ａｎｄ Ｍａｎｓｏ （２０１１） 所言， 这样的情境既不罕见也

非夸张： “许多新上市的基金与业已存在的老基金大同小异， 甚至在同一基金家族

内部都可以说是重复冗余的。” 尽管知晓他们旗下产品的收益高度相关， 但基金公

司的经理们却很可能不愿将实情公布于众， 因为这将加剧管理费用的竞争。 相反，
他们可能会混淆视听， 让投资者误以为这些产品有本质差异。 例如， 他们可以使

用不同的行业术语来描述投资策略， 精心挑选不同的比较基准来宣传过往的收益，
又或者选择性地展示个别基金经理的资质证书和业绩等。 如果投资者们足够理性，
他们就能识破产品雷同的本质， 基金经理的信息混淆策略便无法奏效。 然而， 如

果投资者没有合理地考虑产品收益的潜在关联性， 而是孤立地评估他们接收到的

每则信息， 那么企业的混淆策略便能成功地创造出差异化的假象。 如此， 消费者

的相关性忽视偏误便赋予了企业更大的市场支配力， 使其能够收取更高的费用。
在上面的例子中， 关键的前提条件是： 即便消费者可以感知到竞争企业的产品

之间存在某种程度的相关性， 他们也可能无法对此进行准确的评估， 更不用说完全

将其纳入决策考量之中。 正式而言， 相关性忽视是指个体在更新信念时低估甚至完

全忽视不同信息源之间的相关性的认知偏误。 为了研究这种偏误对市场竞争的影响，
本文构建了一个双寡头企业争夺具有相关性偏误的消费者的博弈模型。 本文发现均

衡结果在不同的设定下具有很大差异。 当消费者完全意识到相关性并能对其准确评

估时， 企业就没有混淆产品信息的动机， 因为市场竞争足以排除这一举动的潜在收

益。 然而， 当消费者低估或忽视相关性时， 企业常常会倾向于采取具有迷惑性乃至

误导性的营销手段以缓和价格竞争， 并以牺牲消费者的福利为代价赚取超额利润。
本文的结果为企业使用误导性营销信息的现象提供了一种理论依据， 并阐释了政策

干预措施 （例如消费者教育与强制性基础商品供应等） 如何起到帮助或适得其反的

作用。 总而言之， 本文的核心贡献在于揭示了相关性忽视如何导致信息混淆策略的
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出现与存续， 而这对未来关于其他行为偏误或市场结构的研究同样具有启迪意义。
接下来， 本文第二部分首先对相关文献进行更详尽的回顾。 随后， 第三部分正

式引入一个两阶段的双寡头竞争模型。 在该模型中， 两家企业通过营销和定价两个

维度的策略来争夺市场份额。 消费者关于两家产品的真实匹配价值可能不同， 但它

们可以具有概率上的关联性。 我们可以把匹配价值的联合概率分布的相关系数理解

为两个企业之间产品差异化程度的一个度量。 消费者无法直接观测到自身与不同产

品之间真实的匹配价值， 而只能接收来自企业发出的随机信号。 这一信号由产品的

真实匹配价值和一个无偏噪声项加合而成， 其中企业可以策略性地选择该噪声项的

方差。 一个企业加到其信号里的噪声只会影响消费者对其产品的支付意愿， 但不会

影响其对手方产品的价值取值。 在博弈的第一阶段， 两家企业同时选择噪声项的方

差， 从而决定其提供的产品信息的混淆程度。 消费者在观察到企业发出的信号后，
旋即更新其关于产品匹配价值的信念。 在博弈的第二阶段， 企业同时公布价格， 通

过经典的伯川德 （Ｂｅｒｔｒａｎｄ） 竞争来争夺市场份额。 本质上， 我们的模型假设企业可

以通过带噪声的产品价值信号操纵消费者 “感知到” 的相关性， 为后者比较产品设

置障碍。
第四部分给出了本文的基准结果： 如果市场上的消费者是完全理性的， 企业在

均衡中必然会完整提供产品的所有信息， 即采用完全透明、 不具迷惑性的营销策略。
第五部分讨论相关性忽视偏误的影响。 特别地， 消费者对产品真实匹配价值之间的

相关性抱有错误的认知， 因此在信念更新的过程中无法正确地将其所接收到的信号

之间存在的相互依赖性纳入考量。 具体而言， 首先分析了最简单也最具有代表性的

情况———消费者完全忽视不同信息来源之间的相关性， 直观地诠释企业选择向消费

者提供迷惑性信息的动机。 结果表明， 当产品的同质程度足够高时， 企业会采取一

定程度的信息混淆， 使得消费者关于产品价值的后验信念分布比真实分布更为分散，
从而缓和后续的价格竞争。 其次讨论了消费者没有完全忽视， 但会在一定程度上低

估相关性的一般性情形。 最后均衡结果以及随后的比较静态分析和福利分析表明，
当产品真实匹配价值的相关程度和消费者感知的相关程度之间差距越大 （意味着消

费者的理性程度越低） 时， 消费者与产品错配概率越高， 企业的利润越高但消费者

福利 （以及社会总福利） 却越低。
第六部分考虑了基准模型分析的两个拓展。 一是讨论非对称均衡 （即两家企业

选取不同的信息混淆策略的均衡） 的存在性问题， 给出其成立的准确参数范围。 通

过比较对称均衡和非对称均衡， 我们发现企业在后者中的利润更高 （因为可以定更

高的价格）， 但对应的消费者剩余和社会总福利剩余可能更低 （特别是由于消费者和

产品之间错配概率的增加）。 二是讨论了产品匹配价值遵从一般化分布的情况， 以此

阐明本文模型主要洞见的稳健性。 第七部分是结论与展望。
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二、文献综述

关于相关性忽视及其影响的理论和实证文献体量日益增长。 在理论方面， Ｅｌｌｉｓ
ａｎｄ Ｐｉｃｃｉｏｎｅ （２０１７） 给出了相关性忽视的公理化刻画。 Ｌｅｖｙ ａｎｄ Ｒａｚｉｎ （２０２２） 研

究了认知受限的个体在相关性结构存在歧义时如何进行整合预测。 他们发现与观

察到的行为吻合的一个解释， 即个体使用了呈现相关性忽视的贝叶斯法则去理解

和预测结果。 基于这一机制， 他们分析了复杂的抵押债务凭证 （ ＣＤＯ） 评级， 并

认为在这种情况下相关性忽视的问题可能普遍存在。 在实证方面， Ｋａｌｌｉｒ ａｎｄ
Ｓｏｎｓｉｎｏ （２００９） 、 Ｅｙｓｔｅｒ ａｎｄ Ｗｅｉｚｓａｃｋｅｒ （２０１６） 以及 Ｅｎｋｅ ａｎｄ Ｚｉｍｍｅｒｍａｎｎ （２０１９）
提供的经验证据表明， 个人在不确定情形下形成信念和做出决策时往往会忽视相

关性。
多个学科分支对相关性忽视在不同情形下的影响进行了实证研究。 在政治经

济学领域， Ｌｅｖｙ ａｎｄ Ｒａｚｉｎ （２０１５） 指出， 选民对信息来源相关性的忽视， 反而会

促使投票的结果更好地反映他们的私人信息。 在更为近期的研究中， Ｌｅｖｙ ｅｔ ａｌ．
（２０２１） 分析了政党如何策略性地针对具有相关性忽视偏误的选民展开政治竞选活

动。 类似地， Ｏｒｔｏｌｅｖａ ａｎｄ Ｓｎｏｗｂｅｒｇ （２０１５） 发现更高的相关性忽视会导致更极端

的信念， 而 Ｇｌａｅｓｅｒ ａｎｄ Ｓｕｎｓｔｅｉｎ （２００９） 表明群体更可能忽视信号之间的相关性，
从而做出比个体更糟糕的决策。 在与社交网络相关的文献中， ＤｅＭａｒｚｏ ｅｔ ａｌ．
（２００３） 指出， 个体对相关性的忽视会导致观点在一个维度的议题上发生两极分

化。 Ｇｏｌｕｂ ａｎｄ Ｊａｃｋｓｏｎ （２０１２） 以及 Ｇａｇｎｏｎ⁃Ｂａｒｔｓｃｈ ａｎｄ Ｒａｂｉｎ （２０１６） 研究了相关性

忽视如何影响社交学习以及社交网络中的信息传播。 相较于已有研究， 本文创新

之处在于以双寡头模型下的信息混淆 （或迷惑性广告） 策略为切入点， 详细论证

了消费者的相关性忽视偏误在非完全竞争市场中所扮演的角色。
最后， 广告对消费者具有告知和说服的双重作用早已成为产业组织理论的共

识。 例如， Ｇｒｏｓｓｍａｎ ａｎｄ Ｓｈａｐｉｒｏ （１９８４） 证明了在差异化产品市场中， 企业可以通

过广告传递产品信息以改善匹配。 相反， ｖｏｎ ｄｅｒ Ｆｅｈｒ ａｎｄ Ｓｔｅｖｉｋ （１９９８） 研究了直

接影响消费者偏好的说服性广告， 发现产品差异化程度与广告强度之间的关系很

大程度上取决于广告类型。 然而， 现有文献未能很好地解释企业为何会采用具有

迷惑性的广告或营销手段， 特别是考虑到这些信息混淆策略在消费者完全理性的

前提下是对企业无益的。 本文通过将行为经济学的洞见引入这支文献， 为信息混淆

策略的存在提供了一个新颖的理论依据———消费者对不同信息来源之间的相关性存

在误判。
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三、模　型

两家追求利润最大化的企业争夺一个代表性消费者 （或一个连续统的事前完全

同质消费者）。 对消费者而言， 企业 ｉ∈｛１ ２｝所提供产品的真实价值为 ｖｉ ∈ＲＲ 。 假设匹

配价值（ｖ１  ｖ２）是根据多元正态分布 Ｎ（μ０  μ０  σ２
０  σ２

０  ρ）抽取的， 其中 μ０  σ２
０ ＞ ０ 且 ρ∈

１　 这里采用正态分布的假设是为了方便分析。 具有正态分布误差的随机效用模型也可以为这一假设提

供微观基础（即 Ｐｒｏｂｉｔ 模型； 参见 Ｃａｍｅｒｏｎ ａｎｄ Ｔｒｉｖｅｄｉ， ２００５）。 在第五部分中， 我们讨论了如何将本

部分的分析扩展到更一般的价值分布。
２　 相关性忽视的问题在 Ｌｅｗｉｓ ａｎｄ Ｓａｐｐｉｎｇｔｏｎ（１９９４）的框架中并不重要， 因为他们的分析关注于垄断市

场， 其中企业仅限于向潜在消费者提供一个关于产品价值的信号。 在最近的文献中， Ｌｅｖｙ ｅｔ ａｌ．
（２０２２）研究了一个无约束信息设计问题， 其中发送者可以向相关性忽视的接受者发送数量不限的信

号。 相反， 我们的模型关注一对互相竞争的策略性发送者， 但将他们的信号选择限制在更狭窄的一

组信号结构中。

［ － １ １］１ 。 我们用相关性系数 ρ 来衡量产品之间真实的差异化程度。 特别地， 当

ρ ＝ １时， 两个产品是完全同质的， 因为它们总是向消费者提供相同的价值； 相反，
当 ρ ＝ － １ 时， 两个产品表现出最大的差异性， 因为消费者对其中一个产品满意必然

意味着对另一个产品不满意。 为简单起见， 我们假设消费者没有任何外部选择。 这

意味着消费者必须从两个产品中选择其中一个购买。
博弈分三个阶段展开。 在第一阶段， 企业同时并独立地选择各自的信息混淆策

略。 它们既可以选择帮助消费者来准确评估产品的真实价值， 也可以选择提供模糊

的产品信息来迷惑消费者， 阻碍他们进行产品间的比较。 具体来说， 每个企业向消

费者发送关于产品匹配价值的信号ｓｉ ＝ ｖｉ ＋ εｉ， 其中εｉ 是均值为零且方差为 σ２
ｉ ≥０ 的

正态随机变量， 由每个企业独立选择。 显然， 方差越大则信号ｓｉ 的精确度越低。 值

得注意的是， 类似于 Ｌｅｗｉｓ ａｎｄ Ｓａｐｐｉｎｇｔｏｎ （１９９４） 的研究， 可供企业选择的信号结

构可以根据 Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ 信息量进行完全排序 （Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ， １９５１， １９５３）， 而且更高的信

号实现会导致消费者对于真实价值的后验信念分布在一阶随机占优意义上更高２。 上述

的信息选择技术与现实观察具有广泛一致性： 企业可以控制向消费者提供的产品信息

的精度。 例如， 企业可以隐藏产品特征 （Ｅｌｌｉｓｏｎ， ２００５； Ｇａｂａｉｘ ａｎｄ Ｌａｉｂｓｏｎ， ２００６）， 设

计复杂的契约 （Ｔｕｒｎｂｕｌｌ ｅｔ ａｌ．， ２０００； Ｗｏｏｄｗａｒｄ ａｎｄ Ｈａｌｌ， ２０１０）， 引入晦涩难懂的产品

标签 （Ｍｉｔｃｈｅｌｌ ａｎｄ Ｐａｐａｖａｓｓｉｌｉｏｕ， １９９９）， 或者采用阻碍比较的 “框架” （Ｆｒａｍｅ， 例如

价格或数量的单位） 来呈现产品 （ Ｐｉｃｃｉｏｎｅ ａｎｄ Ｓｐｉｅｇｌｅｒ， ２０１２； Ｃｈｉｏｖｅａｎｕ ａｎｄ Ｚｈｏｕ，
２０１３）。 此外， 噪声项零均值的假设意味着平均而言信号ｓｉ 会等于真实匹配价值 ｖｉ。
从这个意义上说， 本文模型关注的是具有无偏性质的信息混淆策略。 这一无偏性假

设极大地简化了分析， 并使结果与采取相似假设的行为产业组织文献具有可比性
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（例如 Ｈｅｆｔｉ ｅｔ ａｌ．， ２０２２ 及其中的参考文献）。

在第二阶段， 企业在相互观察到对方的信息混淆策略选择后， 同时为各自产品

进行定价ｐｉ≥０。

在第三阶段 （也是最后一个阶段） ， 消费者通过企业发送的信号来估计其对于

每个产品的匹配价值， 形成后验信念（ ｖ^１  ｖ^２ ） 。 随后， 消费者挑选能为其提供更高

剩余——即后验的匹配价值与价格之差（ ｖ^ｉ － ｐｉ）更大———的产品。 本文模型的新颖之

处在于认识到， 即便消费者能够运用贝叶斯法则来形成后验信念， 他们也有可能会

低估甚至完全忽视不同企业产品匹配价值间的真实相关性。 具体而言， 假设给定真

实的相关性 ρ∈［ － １ １］， 消费者所感知到的相关性为ρ^ ＝ ξρ， 其中参数 ξ∈［０ １］用

来衡量相关性忽视程度。 消费者拥有完全理性（或对相关性有着完美认知）的标准情

况对应 ξ ＝ １， 而完全忽视相关性的情况则对应 ξ ＝ ０。 我们将证明， 正是这种对相关

３　 遵循行为产业组织文献的一般范式， 本文模型关注消费者的行为偏误， 但保持了企业完全理性且单纯

追求利润最大化的标准假设 （Ｇｒｕｂｂ， ２０１５； Ｈｅｉｄｈｕｅｓ ａｎｄ Ｋöｓｚｅｇｉ， ２０１８）。 特别地， 不同于消费者存在

的相关性忽视偏误， 企业能完全意识到其产品间真实的差异化程度。 然而， 目前正在兴起的一支文献

研究表明企业可能也会呈现出与经典假设不一致的行为倾向， 例如犯系统性错误或具有超越利润最大

化的动机 （参考 Ｌａｎｄｉｅｒ ａｎｄ Ｔｈｅｓｍａｒ， ２００９； Ｂéｎａｂｏｕ ａｎｄ Ｔｉｒｏｌｅ， ２０１０； Ｇｏｌｄｆａｒｂ ａｎｄ Ｘｉａｏ， ２０１１， ２０１９；
Ｃａｂｒａｌ， ２０１８）。 在本文模型中， 如果企业低估或忽视相关性的程度小于消费者， 比如假设企业感知到

的相关性是ξｆ ρ 而消费者感知到的是ξｃ ρ， 其中ξｆ ≥ξｃ ， 那么分析将类似于企业拥有完全信息但消费者

以ξｃ ／ ξｆ的比例低估相关性的情况 （这里我们约定 ０ ／ ０ ＝ １）。 更一般来说， 如果企业错误高估了其产品

的差异化程度， 那么它们进行信息混淆的动机将会减弱。 这一点在后文中会变得更明确。

性的错误感知使得消费者容易受到企业策略性混淆的影响３ 。

四、基准情况：相关性完美认知

本部分分析模型的基准情况， 即消费者能完美认知产品价值之间的相关性。 在

接收到带有噪声的信号后， 消费者根据贝叶斯法则来更新其信念， 并在这一过程中

考虑到所有相关因素： 先验价值分布， 真实匹配价值的相互依赖性， 以及企业策略

性选择的信号精度。 给定信号的实现值（ ｓ１  ｓ２ ）， 消费者关于企业 ｉ 产品匹配价值的

后验信念由以下公式确定 （ＤｅＧｒｏｏｔ， １９７０）：

ｖ^ｉ ＝
［（１ － ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］σ２

ｉ μ０ ＋ ［（１ － ρ２ ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］σ２
０ ｓｉ ＋ ρσ２

０ σ２
ｉ ｓ ｊ

（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ） － （ρσ２
０ ）２ （１）

式 （１） 表明ｖ^ｉ 是先验均值 μ０ 和实现信号（ ｓ１  ｓ２ ）的加权组合， 而具体的权重取

决于每个企业为其产品信号选择的精确度（或信息混淆程度）， 以及匹配值之间的初
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始相关性。 当且仅当ｖ^１ － ｐ１ ≥ ｖ^２ － ｐ２ 时， 消费者选择产品 １ 而非产品 ２。 给定价格

（ｐ１  ｐ２ ）， 这一条件将在ｓ１ 的实现值相对于ｓ２ 足够大时成立。 反之， 消费者将选择产

品 ２。

以下结果为后续分析提供了基准， 证实了企业没有任何动机去混淆一个对于相

关系数 ρ 有着准确信念的、 完全理性的消费者４ 。

命题 １　 假设消费者完全意识到真实相关性 （即 ξ ＝ １）， 则存在唯一的子博弈精

炼均衡： 两家企业在第一阶段都不进行任何程度的信息混淆（即 ε∗ ＝ ０）， 并在第二

阶段各自选择同样的价格（１ － ρ）σ２
０ ／ φ（０）， 其中 φ（·）是标准正态分布的密度函数。

４　 本文通篇都采取如下的平局决胜规则： 当对两个信息混淆策略无差异时， 企业会选择更有信息量的那

个 （即方差更小的那个）。

命题 １ 的证明参见附录。 该证明过程表明， 无论企业在第一阶段如何设定产品

价值信号的精确度， 它们在第二阶段都会选择相同的价格， 最终导致市场被平分。
因此， 只有当第一阶段的信息混淆可以缓和第二阶段的价格竞争时， 这样做才是有

利可图的。 然而， 我们证明了只要消费者在信念更新的过程中准确地将产品价值之

间的先验相关性纳入决策考量， 那么任何程度的信息混淆都势必会加剧价格竞争。
因此， 均衡中的市场实现了完全透明。

为了更直观地理解命题 １， 我们注意到消费者对产品价值的感知由两个因素共

同决定。 第一个因素是消费者后验信念的方差， 而这是可以被企业的信息混淆策

略直接影响的。 特别地， 企业选择的信号越是模糊 （即 σ２
ｉ 越大） ， 消费者在形成

关于产品匹配价值的期望时就会分配越少的权重给对应的信号。 举两个极端的例

子， 当一个企业提供完全透明的信息时 （ σ２
ｉ ＝ ０） ， 消费者观察到信号就会立即知

道该企业产品的真实价值， 因此其后验期望将恰好等于信号的实现值； 相反， 若

企业选择提供零信息 （ σ２
ｉ →∞ ） ， 消费者会正确地预期其接收到的信号仅仅是一

个噪声， 在这种情况下， 消费者的后验信念将完全等同于其先验信念， 与信号实

现值的高低无关。
第二个因素是产品的实际差异化程度 （即相关系数 ρ 的大小） ， 以及更关键的

是消费者对此的认知程度。 如果消费者天真地忽视了两者的相关性， 企业就可以

利用适当的信息混淆策略来操纵其感知价值。 我们将在下一部分中讨论消费者的

这种天真或行为倾向。 然而， 在基准模型中， 消费者已经全然知晓这种相关性结

构， 并在信念更新中充分考虑了这一点。 这意味着匹配价值的后验估计永远不会

比真实值更分散。 贝叶斯更新的这一重要特性消弭了通过信息混淆来缓和价格竞

争的可能性。
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五、呈现相关性忽视的消费者

下面正式介绍消费者呈现相关性忽视 （ ξ ＜ １） 情况下的模型。 本部分主要关

注博弈中唯一的对称均衡。 我们将在第六部分讨论可能存在的非对称均衡及其

性质。

（一）完全忽视相关性

我们先讨论消费者完全忽视信息来源之间的潜在相关性的特殊情况 （ξ ＝ ０）， 这

种情况可以清楚地说明相关性忽视偏误对竞争结果的影响机制。 具体而言， 完全忽

视相关性的消费者始终将两家企业所释放的信号视为独立的。 因此， 在收到信号后，
消费者对每家企业 ｉ 的产品形成如下的后验价值估计：

ｖ^ｉ ＝
σ２

ｉ μ０ ＋ σ２
０ ｓｉ

σ２
０ ＋ σ２

ｉ
（２）

显然， 参数 ρ 以及企业 ｊ 的信号ｓ ｊ 并没有出现在上式中， 这反映了消费者未能考

虑到在先验概率上匹配价值之间存在相关性。 因此， 尽管消费者仍然应该通过贝叶

斯法则更新信念， 但其忽视了信号ｓ ｊ 中包含的关于 ｖｉ 的信息。

命题 ２　 假设消费者完全忽视了信号之间的相关性， 则存在唯一的对称子博弈精

炼均衡。 特别地：

（１） 如果 ρ≤０ ５， 均衡下任何一家企业都将选择提供完全的信息（σ２
ｉ ＝ ０）， 然

后为其产品设定相同的价格ｐｉ ＝ （１ － ρ）σ２
０ ／ φ（０）。

（２） 如果 ρ ＞ ０ ５， 均衡下任何一家企业都将选择信息混淆程度 σ２
ｉ ＝ （２ρ － １）

σ２
０， 然后为其产品设定相同的价格ｐｉ ＝ σ２

０·［４ρφ（０）］ － １。

命题 ２ 是我们接下来将要介绍的定理 １ 的一个特例， 为简洁起见此处略去证明。
值得注意的是， 该命题推断只要产品的同质化程度足够高， 企业就会进行一定程度

的信息混淆。
为了理解为什么企业可能既不会选择提供完全信息， 也不会无节制地迷惑消费

者， 我们考虑式 （２） 中给出的消费者后验期望价值。 由于消费者完全忽视了产品匹

配价值之间的先验相关性， 引入关于产品 ｉ 的非透明信号只会影响消费者对该产品的

价值感知。 因此， 后验价值的分布可能比真实价值的分布更为分散， 这足以缓和后

续的价格竞争。
举例而言， 考虑产品完全同质 （即 ρ ＝ １） 的极端情况。 如果双方企业均选择完
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全透明的策略， 消费者将确切知晓产品的匹配价值始终相同。 这样的结果是企业陷

入激烈的价格竞争， 只能获得零利润。 有趣的是， 当企业选择提供完全不含产品信

息的信号 （即 σ１  σ２ →∞ ） 时， 相同的伯川德结果同样会出现。 这是因为此时消费

者将完全忽视信号并仅根据其先验信念行事， 最终仍将视企业为同质的。 然而， 如

果一家或两家企业决定以适当程度信息混淆去迷惑消费者， 则消费者会在收到不同

的信号时把两个产品感知为不同的商品， 从而降低每家企业产品的需求弹性。 通过

这种方式， 企业获得了一定程度的市场支配力， 保证了严格为正的利润。 均衡下的

信息混淆程度恰好最大化了这种 “虚假差异化”。 不过， 需要注意， 命题 ２ 还表明当

产品的初始差异化程度足够高 （即 ρ≤０ ５） 时， 企业将无法使产品看起来比它们实

际上更具差异性。 在这种情况下， 企业的最优策略是毫无保留地提供所有信息而非

混淆视听， 正如面对完全理性的消费者的基准情况一样。

（二）部分忽视相关性

现实中， 消费者可能既无法做出完美的贝叶斯决策， 也不会完全忽视产品价值

之间的先验相关性。 为了说明本文模型的关键洞察具有稳健性， 我们将研究以下的

一般化情形： 消费者在形成后验信念时可能会低估但不一定会完全忽视信息来源之

间的相关性。 为了描绘这一概念， 假设在给定真实相关度 ρ∈［ － １ １］ 的情况下， 消

费者感知到的相关性为ρ^ ＝ ξρ， 其中参数 ξ∈［０ １］ 衡量了对相关性的忽视程度。 显

然， 第四部分的设定对应 ξ ＝ １ 的特例， 而第五部分 （一） 中的设定对应 ξ ＝ ０ 的特

例。 总体而言， 消费者后验期望的信念更新公式将非常类似于式 （１）， 只是真实相

关性 ρ 被感知相关性 ρ^所替代：

ｖ^ｉ（ξ） ＝
［（１ － ρ^）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］σ２

ｉ μ０ ＋ ［（１ － ρ^２ ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］σ２
０ ｓｉ ＋ ρ^σ２

０ σ２
ｉ ｓ ｊ

（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ） － （ ρ^σ２
０ ）２ （３）

其中， ｉ ＝ １ ２。 因此， 在观察到企业发出的信号和设定的价格后， 当且仅当 ｖ^１

（ξ） － ｐ１ ≥ｖ^２ （ξ） － ｐ２ 时消费者会选择企业 １ 的产品； 反之， 消费者将会选择企业 ２
的产品。

以下定理完整地刻画了消费者以任意程度忽视相关性时唯一的对称均衡， 从而

显著地推广了命题 １ 和命题 ２ 的结论。

定理 １　 假设消费者可能部分地忽视信号之间的相关性， 且其低估相关性的程度

为ξ∈［０ １］。 那么， 对于任何真实相关性ρ∈［ － １ １］的情况， 都存在唯一的对称子

博弈精炼均衡。 特别地：
（１） 如果ρ≤１ ／ （２ － ξ）， 均衡下任一家企业都将选择提供完全的信息（σ２

ｉ ＝ ０），

然后为其产品设定相同的价格ｐｉ ＝ （１ － ρ）σ２
０ ／ φ（０）。
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（２） 如果ρ ＞ １ ／ （２ － ξ）， 均衡下任一家企业都将选择信息混淆程度 σ２
ｉ ＝ ［（２ － ξ）ρ

－ １］σ２
０， 然后为其产品设定相同的价格ｐｉ ＝ （１ － ξρ ）２σ２

０·［４（１ － ξ）ρφ（０）］ － １。

综上， 类似于我们在命题 ２ 中的结论， 如果消费者对相关性的忽视以及产品同

质化的程度足够高 （即 ξ 足够小且 ρ 足够大）， 均衡下企业必然会进行信息混淆。

（三）比较静态分析

接下来， 我们讨论产品价值的先验相关性和消费者的偏误程度如何影响均衡价

格和企业利润。 这些比较静态分析需要我们去计算后验期望差值的方差σ^２
Δ ξ分别对

于参数 ξ 和 ρ 的偏导数 （ σ^２
Δ，ξ的详细表达式请参见附录中定理 １ 的证明）。 对于定理

１ 中描述的对称均衡结果而言， 我们有：

σ^２
Δ，ξ

ξ ＝
－

σ２
０ （２ρ － ρ^ － １）（１ － ρ^）

２ρ（１ － ξ ）２ ， （２ － ξ）ρ ＞ １

０， （２ － ξ）ρ≤１

ì

î

í

ïï

ïï

σ^２
Δ，ξ

ρ ＝
－

σ２
０ （１ － ρ^２ ）

２ρ２ （１ － ξ）
， （２ － ξ）ρ ＞ １

－ ２σ２
０ ， （２ － ξ）ρ≤１

ì

î

í

ï
ï

ïï

观察上式， 可以得知随着 ξ 或者 ρ 的增加， 均衡价格和利润都会减少。 以上比

较静态分析结果的直觉很简单： 更高的产品同质性和消费者对相关性更准确的认识

都会加剧市场竞争， 从而降低每家企业的市场支配力。 因此， 企业在均衡下会收取

更低的价格， 获得更低的利润。

（四）福利损失分析

最后， 我们讨论由于消费者相关性忽视偏误所导致的社会福利损失。 在本文模

型中， 社会福利损失的唯一来源是消费者与企业之间的错配， 即消费者在其真实匹

配价值满足 ｖｉ ＞ ｖｊ 的情况下却选择购买企业 ｊ 的产品。 在对称均衡下， 企业设定相同

的价格， 故消费者向 “错误” 企业购买产品所导致的预期福利损失可表达为：

Ｌ ＝ ２ ∫∞

０
Ｐｒ（ ｖ^１ （ξ） － ｖ^２ （ξ） ＜ ０ Δｖ）· Δｖ

２（１ － ρ）σ２
０

·φ Δｖ
２（１ － ρ）σ２

０

æ

è
ç

ö

ø
÷ｄ（Δｖ）

＝ １ － ρ
π

é

ë

ê
ê
１ － １ － ρ

（１ － ξ）ρ
ù

û

ú
ú

其中第二个等式的详细推导请参见附录。 通过检验关于 ξ 的一阶导数， 我们发

现社会福利损失是随着 ξ 的增加而单调递减的：
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Ｌ
ξ ＝ － （１ － ρ ）３ ／ ２

２ π（１ － ξ ）２ ρ １ － ρ
（１ － ξ）ρ

≤０

此外， 通过对以下二阶导数的检验， 我们发现社会福利损失是一个关于 ρ 的凹

函数：

２ Ｌ
ρ２ ＝ －

１ － ρ
（１ － ξ）ρ { é

ë

ê
ê
（１ － ξ）ρ３ １ － ρ

（１ － ξ）ρ
ù

û

ú
ú

＋ （ρ ＋ ３）（１ － ρ ）２ }
４（ρ － １ ）２ ρ２ π（１ － ρ）

≤０

我们还注意到， 社会福利损失在 ρ ＝ ０ ５ 和 ρ ＝ １ 时为零 （因为前者在均衡时企

业将提供完全信息， 而后者对应产品完全同质化的情形）， 而其对于任意的 ρ ∈
（０ ５ １） 均为正。 因此， 我们可以将上述分析的结论概括如下：

命题 ３　 在对称子博弈精炼均衡中， 社会福利损失随着相关性忽视程度的上升而

增加， 随着产品价值先验相关性的上升而先增加后下降。

命题 ３ 中关于 ξ 的比较静态分析结果较为直观。 而对于 ρ 的比较静态分析结果，
其直觉在于先验相关性的提高会产生两种相反的效果。 一方面， 由于产品变得更为

同质化， 企业会加大其混淆产品信息的力度， 从而导致更高的错配概率。 但另一方

面， 同质化程度的提高本身又降低了错配导致的福利损失规模。 在 ρ 较小 （接近

０ ５） 时， 前者效应占据主导； 而在 ρ 较大 （接近 １） 时， 后者效应占据主导。

六、拓　 展

（一）非对称均衡

当消费者错误地感知信息来源之间的潜在相关性时， 也可能会出现非对称均衡。
为建立直觉， 我们再次从消费者完全忽视相关性的情况开始讨论。 下面的命题总结

了我们的主要发现。

命题 ４　 假设消费者完全忽视信息来源之间的相关性 （ξ ＝ ０）。 如果 ρ≥０ ５， 存

在一个非对称子博弈精炼均衡， 其中一个企业选择提供完全的信息 （σｉ ＝ ０）， 另一

个企业选择在最大程度上混淆消费者 （σｊ ＝ ∞ ）。 均衡下， 两家企业为其产品选择相

同的价格ｐｉ ＝ ０ ５·σ２
０ ／ φ（０）。

在命题 ４ 的不对称均衡中， 一家企业提供完全透明的信号， 而另一家企业通过

提供完全不含信息的纯噪声信号来实现信息混淆。 尽管信号的精确度不同， 但均衡
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下两家企业会收取相同的价格， 市场份额会被双方所平分。 这是因为即便企业采取

非对称的信息混淆策略， 消费者感知价值差异ｖ^ｉ － ｖ^ｊ 仍然是真实价值差异 ｖｉ － ｖｊ 的无

偏估计量。 在没有外部选择的情况下， 这一对价值差异的后验估计———而不是对每

个产品绝对价值的估计———决定了消费者的选择。 因此， 混淆策略的不对称性不会

改变事先所假设的对称市场结构或企业的平等竞争力。
比较命题 ２ 和命题 ４ 可以发现， 与对称均衡相比， 企业显然更喜欢非对称均

衡， 因为在后一种情况下均衡价格更高、 利润更丰厚。 相反， 消费者却更偏好于

对称均衡。 这不仅是因为对称均衡下的价格更低， 也因为匹配错误的可能性也更

小。 这表明异常两极分化的营销策略组合可能预示着反竞争行为， 需要引起监管

机构的重视。
命题 ４ 揭示了如果消费者对相关性的忽视足够严重 （即 ξ 足够小）， 就可能存在

非对称均衡， 而非对称均衡导致的社会福利损失比对称均衡更大。 接下来的两个定

理说明， 在一般化的条件下， 只要产品的真实差异化程度足够大， 这一判断确实

成立。

定理 ２　 假设 ξ∈ ０ １
３

æ

è
ç

ö

ø
÷且ρ∈ １

２ －３ξ  １æ

è
ç

ö

ø
÷。 存在一个非对称子博弈精炼均衡， 其中

一家企业选择提供完全信息（σｉ ＝ ０）， 另一家企业选择在最大程度上混淆消费者

（σｊ ＝ ∞）。 均衡下， 两家企业为其产品选择相同的价格ｐｉ ＝ ０ ５（１ － ρ^）·σ２
０ ／ φ（０）。

定理 ３　 假设 ξ∈（０  １）且 ρ∈ １
２ － ξ  １

２ － ３ξ
æ

è
ç

ö

ø
÷。 存在一个非对称子博弈精炼均

衡， 其中一家企业选择提供完全信息， 另一家企业选择适度的信息混淆：

（σ２
ｉ  σ２

ｊ ） ＝ ０，
（１ ＋ ρ^）２（２ρ － １ － ρ^）σ２

０
１ － ２ρ ＋ ３ ρ^

æ

è
ç

ö

ø
÷

均衡下， 两家企业为其产品选择相同的价格：

ｐｉ ＝
［４（ρ － １）（ρ － ρ^） ＋ （１ ＋ ρ^）２］（１ － ρ^）２ σ２

０
１６ ρ^（ρ － ρ^）φ（０）

结合定理 １ ～ ３， 我们给出了均衡的完整刻画。 值得注意的是， 无论是对称均衡

还是非对称均衡， 只要 ρ ＞ １ ／ （２ － ξ） 成立， 就必然会出现企业策略性地向消费者提

供混淆信息。 如果不满足这个条件， 则只存在一家企业向消费者提供完全信息的均

衡。 图 １ 为博弈中的不同均衡体系提供了图示说明。
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图 １　 不同参数区域下的均衡

注： 根据 ρ 和 ξ 的参数值， 均衡可以分为三个区域。 在区域①中， 只存在完全信息的对称

均衡。 在区域②中， 有两种类型的均衡并存： 一类是部分信息的对称均衡， 另一类是

定理 ２ 中描述的非对称均衡。 类似地， 在区域③中， 同时出现了企业提供部分信息的

对称均衡和定理 ３ 中描述的非对称均衡。

接下来， 我们对非对称均衡进行比较静态分析。 给定任意非对称均衡存在 （这

要求参数条件 ρ ＞ １ ／ （２ － ξ）得到满足）， 我们有：

　
σ^２

Δ，ξ
ξ ＝

－２ρ（１ － ρ^）２σ２
０， ρ∈ １

２ －３ξ  １æ

è
ç

ö

ø
÷

－
σ２

０（１ － ρ^）［ρ^（２ρ － ρ^）（２ρ － ρ^ －１） ＋２ ρ^２ － （２ρ －３ ρ^ －１）］
４ρ ρ^（ρ － ρ^） ， ρ∈ １

２ － ξ  １
２ －３ξ

æ

è
ç

ö

ø
÷

ì

î

í

ï
ï

ï
ï

　
σ^２

Δ，ξ
ρ ＝

－２ξ（１ － ρ^）２σ２
０， ρ∈ １

２ －３ξ  １æ

è
ç

ö

ø
÷

－
σ２

０（１ － ρ^２）（２ρ － ρ^ －１）［ρ（２ρ － ρ^ －１） ＋２ ρ^（１ － ρ） ＋２ ρ^２］
８ρ ρ^（１ － ξ ）２ ， ρ∈ １

２ － ξ  １
２ －３ξ

æ

è
ç

ö

ø
÷

ì

î

í

ï
ïï

ï
ï

因此， 类似第五部分 （三） 中的发现， 均衡价格和均衡利润都随着 ξ 和 ρ 的上

升而下降。 图 ２用数值例子展示了对称 （实线） 和非对称 （虚线） 均衡的结果。 其

中， 两条竖直点线分别标识临界值 ρ ＝ １
２ － ３ξ和 ρ ＝ １

２ － ξ。 为了说明和分析所有潜在的

均衡形式， 我们分别设定 ξ ＝ ０ ２ 和 ρ ＝ ０ ８。 不失一般性地， 我们还设定了 σ２
０ ＝ １。

有趣的是， 与对称均衡相比， 企业的定价策略 （或利润） 在非对称均衡下对 ξ 和 ρ
的变化反应更为敏感。
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图 ２　 不同均衡下的价格与利润变化

注： 本图为比较静态分析的一个数值说明。 实线表示对称均衡结果， 而虚线表示非对称均

衡结果。 左图展示了当 ρ ＝ ０ ８ 时， ξ 的变化如何影响均衡价格和利润。 显然， 无论对

称均衡还是非对称均衡 （若存在）， 随着消费者偏误程度的加剧， 企业的利润都会上

升。 右图展示了当 ξ ＝ ０ ２ 时， ρ 的变化如何影响均衡价格和利润。 显然， 无论哪种均

衡出现， 随着产品同质化程度的增加， 企业的利润都会下降。

当两类均衡共存时， 企业在非对称均衡下获得的利润高于对称均衡下获得的

利润。 图 ２ 形象地展示这一利润比较结果， 证实了定理 １ ～ ３ 的预测。 换句话说，
如果两家企业能够协调高度极化的混淆策略组合 （例如， 当一家企业选择最大透

明度， 而另一家企业则力求模糊不清） ， 则两家企业都可以实现严格更高的盈利。
但是， 如果不同的信息混淆策略 （或营销策略） 涉及不同的成本， 则不对称均衡

可能比对称均衡更加脆弱， 这是因为企业很难就谁应该扮演均衡利润较低的角色

达成一致。
最后， 我们注意到非对称均衡对社会福利损失产生的影响与对称均衡相似。 如

果一家企业采用 σ２
ｊ ＝ ∞ ， 社会福利损失显然不会随 ξ 变化， 但会随 ρ 的上升而减少。

而对于定理 ３ 中的非对称均衡， 其中一家企业采用适当程度的混淆， 则结果与对称

均衡的情况相似。 特别地， 总福利损失会随着 ξ 的上升而减少， 随着 ρ 的上升而先

增加后减少。 我们在附录中详细解释了这一结果， 并进一步比较了对称均衡与非对

称均衡的社会福利损失。

（二）一般化的产品价值概率分布

这里讨论如何将我们的分析扩展到正态分布假设之外的更广泛情况。 具体而言，
我们考虑一个一般化的设定， 其中真实匹配价值（ｖ１  ｖ２ ）根据定义在ＲＲ ２

＋ 上的某个联合

分布 Ｆ（·） 中抽取。 我们将 ｖｉ 的边际分布表示为Ｆｉ（·）， 并假设Ｆ１ （·） ＝ Ｆ２ （·）， 即不

同产品的价值是对称分布的。
我们对企业的信息混淆策略建模如下： 在第一阶段， 每个企业选择概率ｑｉ ∈［０ １］
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使得生成的信号ｓｉ 正好等于 ｖｉ。 在剩余的 １ － ｑｉ 概率下， 信号ｓｉ 将独立地从Ｆｉ （·）中抽

取。 因此， ｑｉ ＝ １ 表示企业提供完全信息， 而ｑｉ ＝ ０ 表示企业提供零信息。 此外， 与基

准模型一致， 在一阶随机占优的意义上， ｓｉ 的较高实现与较高的产品价值 ｖｉ 相关联。
在观察到彼此选择的信息准确度后， 企业进行产品定价。 最后， 消费者观察到信号

（ ｓ１  ｓ２ ）的实现， 并通过贝叶斯法则和下述的、 其所感知的先验来估计产品的真实匹

配价值： （ｖ１  ｖ２ ）以 ξ∈［０ １］ 的概率根据联合分布 Ｆ（·）抽取； 否则， 每个 ｖｉ 根据分

布Ｆｉ（·）独立抽取。 这里， 参数 ξ 可以再次解读为对消费者相关性忽视程度的度量。
消费者的最终选择将取决于哪家企业向其提供更高的感知剩余ｖ^ｉ － ｐｉ， 其中ｖ^ｉ 是消费

者对其真实匹配价值 ｖｉ 的后验期望。
在这种一般化的设定下， 将博弈的均衡像基准模型那样描述出来是非常困难的。

为了说明本文主要洞见的稳健性， 我们的讨论将围绕一个在文献中得到充分研究的

重要特殊情形 （Ｇａｂａｉｘ ａｎｄ Ｌａｉｂｓｏｎ， ２００６； Ｐｉｃｃｉｏｎｅ ａｎｄ Ｓｐｉｅｇｌｅｒ， ２０１２； Ｃｈｉｏｖｅａｎｕ ａｎｄ
Ｚｈｏｕ， ２０１３） 展开： 完全同质产品 （即 ｖ１ 和 ｖ２ 完全正相关）。 显然， 如果消费者准

确地认知到真实的相关性（ ξ ＝ １）， 那么企业最好提供有关匹配价值的完全信息

（ｑ１ ＝ ｑ２ ＝ １）。 然而， 当消费者低估相关性时（ξ ＜ １）， 没有信息混淆的均衡将不复存

在。 此时， 如果两家企业都向消费者提供完全透明的产品信息， 或者如果它们都不

提供任何信息（ｑ１ ＝ ｑ２ ＝ ０）， 企业的经济利润仍然为零。 相反， 如果两家企业都选择

一个信息含量适中的噪声信号（０ ＜ ｑ１  ｑ２ ＜ ＋ ∞ ）， 它们就能获得严格为正的利润。
因此， 任何均衡都势必存在正的 （但有限的） 信息混淆程度， 从而导致次优的消费

者选择。 换言之， 与基准模型一致， 相关性忽视偏误的存在使企业能够通过制造信

息混淆来攫取额外的消费者剩余。

七、结论与展望

本文探究了消费者在信念更新过程中呈现的相关性忽视偏误如何影响市场竞争。
在本文构建的理论模型中， 消费者可能低估甚至完全忽视不同信息源之间的相关性。
我们发现， 消费者的这一认知局限可能会对异质化企业之间的竞争产生深远的影响。
特别地， 当产品的真实差异较小时， 相关性忽视将促使企业通过信息混淆来缓和竞

争、 抬高价格， 最终导致消费者和产品在均衡下的 “错配”。
基于本文的工作， 未来的研究可以沿着几个有前景的方向继续推进。 首先， 本

文的分析限定于两家企业的情况， 一个自然的拓展是将本文的分析框架推广到存在

多家企业的情况， 考察不断加剧的竞争效应如何影响企业的信息混淆行为。 特别是，
随着市场上的企业数量增加 （甚至趋向于无穷）， 每家企业选择的信息混淆程度是否

存在一个界限而不会完全消失？ 此外， 如果进入市场需要支付固定成本， 市场在均

９６
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衡时将能容纳多少企业， 而这些企业又会向消费者提供多准确的信息？ 其次， 本文

允许消费者同时观察并比较所有企业的行为， 但在现实中， 因为评估额外选项会增

加消费者成本 （例如时间、 精力的成本或直接支付的搜索成本）， 因此序贯搜索

（Ｓｅｑｕｅｎｔｉａｌ Ｓｅａｒｃｈ） 的行为模式可能更为常见。 通过将相关性忽视偏误的因素加入经

典的消费者搜索模型 （Ｓｔａｈｌ， １９８９）， 我们可以深入解析企业的信息混淆行为如何扭

曲消费者的搜索激励。 最后， 与行为产业组织文献中的主流观点一致， 本文的分析

揭示了加强消费者教育和提高认知能力对于克服市场的不透明性至关重要。 虽然对

于不同的教育措施在培养消费者相关性直觉和策略性怀疑方面的功效评估超出了本

文的讨论范围， 但这显然是一个值得探索的重要问题。

附　录

（一）命题1 的证明

给定博弈第一阶段的选择（σ２
１  σ２

２ ）和式 （１）， 从企业的视角来看， 消费者关于

产品价值的后验期望（ ｖ^１ ， ｖ^２ ）服从一个二元正态分布 Ｎ（μ， Σ^）， 其中：

μ ＝
μ０

μ０

æ

è
çç

ö

ø
÷÷， Σ^ ＝

é

ë

ê
ê

１
ｂ（σ１  σ２ ）

ù

û

ú
ú

２

·Ａ′
σ２

０ ＋ σ２
１ ρσ２

０

ρσ２
０ σ２

０ ＋ σ２
２

æ

è

çç

ö

ø

÷÷ Ａ

　 　 　 　 ｂ（σ１  σ２ ） ＝ （σ２
０ ＋ σ２

１ ）（σ２
０ ＋ σ２

２ ） － ρ２ σ４
０ ， 且：

Ａ ＝
［（１ － ρ２ ）σ２

０ ＋ σ２
２ ］·σ２

０ ρσ２
０ σ２

２

ρσ２
０ σ２

１ ［（１ － ρ２ ）σ２
０ ＋ σ２

１ ］·σ２
０

æ

è

çç

ö

ø

÷÷ 　

由此可知， 两个产品价值的后验期望之差 Δｖ^ ＝ ｖ^１ － ｖ^２ 同样服从一个均值为零的

正态分布， 对应的方差为：

σ^２
Δ ＝ κ（σ１  σ２ ）·

é

ë

ê
ê

（１ － ρ）σ２
０

ｂ（σ１  σ２ ）
ù

û

ú
ú

２

其中

κ（σ１  σ２ ） ＝ ∑
ｉ≠ｊ

｛（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）·［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］２ ｝ －

２ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
１ ］［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
２ ］

接着， 分别记 Δ ｖ^的累积分布函数和概率密度函数为 Ｇ（·）和 ｇ（·）。 为了给后续

０７
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分析提供参考， 我们注意到正态分布的假设意味着以下等式成立：

ｇ（ｘ） ＝ １
σ^Δ

φ ｘ
σ^Δ

æ

è
ç

ö

ø
÷和φ′（ｘ） ＝ － ｘφ（ｘ）， ∀ｘ∈ＲＲ

由于 Ｇ 是对称的， 给定任意的价格组合（ ｐｉ  ｐ ｊ ）， 企业 ｉ ＝ １ ２ 的期望利润为

Πｉ（ｐｉ  ｐ ｊ） ＝ ｐｉＧ （ ｐ ｊ － ｐｉ ）。 显然， 如果在定价子博弈中存在一个纯策略对称均衡

（ｐ１  ｐ２ ） ＝ （ｐ（σ）  ｐ（σ））， 它必须以下的满足一阶条件：

Πｉ（ｐ（σ）  ｐ（σ））
ｐｉ

＝ ０⇔ｐ（σ） ＝
σ^Δ

２φ（０）

因此， 如果子博弈存在一个对称纯策略均衡， 双方企业的定价必由上式给出。

为说明（ σ^Δ ／ ２φ（０）， σ^Δ ／ ２φ（０））的确是企业选定混淆策略（σ２
１  σ２

２ ）后的子博弈均衡，

我们对企业的利润函数进行二阶求导， 得出以下结果：

２ Πｉ（ｐｉ  ｐ ｊ）
ｐ２

ｉ
＝ － ２

σ^Δ
φ（ｐ ｊ － ｐｉ） ＋

ｐｉ
σ^Δ

φ′（ｐ ｊ － ｐｉ）

＝ － ２
σ^Δ

φ（ｐ ｊ － ｐｉ） ＋
ｐｉ（ｐｉ － ｐ ｊ）

σ^Δ
φ（ｐ ｊ － ｐｉ）

＝ ［ － ２ ＋ ｐｉ（ｐｉ － ｐ ｊ）］
φ（ｐ ｊ － ｐｉ）

σ^Δ

不难验证， 对于任意给定ｐ ｊ， 当ｐｉ ≤ｐ ｊ 时， ２ Πｉ （ ｐｉ  ｐ ｊ ） ／ ｐ２
ｉ ＜ ０ 恒成立。 此外，

它的符号随着ｐｉ 的上升只会改变一次 （由负到正）。 因此， ｐ１ ＝ σ^Δ ／ ２φ（０）必然是公

式Πｉ［ｐ１ ， σ^Δ ／ ２φ（０）］的全局最大值。 这说明（ σ^Δ ／ ２φ（０）， σ^Δ ／ ２φ（０））的确是一个

均衡。

现在我们证明上述定价策略组合是对应子博弈的唯一的纯策略均衡。 换言之，

任一定价子博弈中均不存在非对称纯策略均衡。 通过求解Πｉ （ｐｉ， ｐ ｊ ）和Πｊ （ｐｉ， ｐ ｊ ）的

一阶条件， 企业的最优定价策略为 ｐｉ ＝ Ｇ （ ｐ ｊ － ｐｉ ） ／ ｇ （ ｐ ｊ － ｐｉ ） 和 ｐ ｊ ＝ Ｇ （ ｐｉ － ｐ ｊ ） ／

ｇ（ｐｉ － ｐ ｊ） ＝ ［１ － Ｇ（ｐ ｊ － ｐｉ）］ ／ ｇ（ｐ ｊ － ｐｉ）。 因此， 我们有：

ｐ ｊ － ｐｉ ＝
１ － ２Ｇ（ｐ ｊ － ｐｉ）

ｇ（ｐ ｊ － ｐｉ）
（Ａ１）

由于ｐ ｊ ＜ ｐｉ⇔Ｇ（ｐ ｊ － ｐｉ） ＜ ０ ５， 条件 （Ａ１） 对于任何ｐ ｊ≠ｐｉ 都无法成立。

接下来推导第一阶段的均衡策略。 特别地， 给定另一家企业 ｊ 的策略， 企业 ｉ 面
临如下最大化问题：

１７
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ｍａｘ
σ２

ｉ

κ（σ１  σ２ ）·
é

ë

ê
ê

（１ － ρ）σ２
０

ｂ（σ１  σ２ ）
ù

û

ú
ú

２

我们证明上述目标函数对于 σ２
ｉ 的一阶导数恒为负， 即下面的式子成立：

０≥｛［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］２ － ２ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］ ＋

２（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ）·［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｉ ］｝·
é

ë

ê
ê

（１ － ρ）σ２
０

ｂ（σ１  σ２ ）
ù

û

ú
ú

２

－

κ（σ２
１  σ２

２ ）·
［（１ － ρ）σ２

０ ］２ ·２（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ）
［ｂ（σ１  σ２ ）］３

为了看清这一点， 注意到给定 ｂ（σ１  σ２ ）≥０ 始终成立， 我们只需证明：

０≥ｂ（σ１  σ２ ）·｛［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］２ － ２ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］ ＋

２（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ）·［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｉ ］｝ － ２（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ）·ｋ（σ１  σ２ ）

而这等价于

　 　 ０≥［（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ） － （ρσ２
０ ）２ ］·｛［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］２ －

２ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］ ＋ ２（σ２

０ ＋ σ２
ｊ ）·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｉ ］｝ －

２（σ２
０ ＋ σ２

ｊ ）·｛（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）·［（１ ＋ ρ）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］２ －

２ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｊ ］［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｉ ］ ＋ （σ２

０ ＋ σ２
ｊ ）·［（１ ＋ ρ）σ２

０ ＋ σ２
ｉ ］２ ｝

上式可以通过简记 σ２
ｓｉ≡σ２

０ ＋ σ２
ｉ ， σ２

ｓｊ≡σ２
０ ＋ σ２

ｊ 被进一步化简为：

　 　 　

０≥［σ２
ｓｉσ２

ｓｊ － （ρσ２
０）２］·［（σ２

ｓｊ ＋ ρσ２
０）２ － ２ρσ２

０·（σ２
ｓｊ ＋ ρσ２

０） ＋ ２σ２
ｓｊ·（σ２

ｓｉ ＋ ρσ２
０）］ －

２σ２
ｓｊ·［σ２

ｓｉ·（σ２
ｓｊ ＋ ρσ２

０）２ － ２ρσ２
０·（σ２

ｓｊ ＋ ρσ２
０）（σ２

ｓｉ ＋ ρσ２
０） ＋ σ２

ｓｊ·（σ２
ｓｉ ＋ ρσ２

０）２］

＝ （σ２
ｓｉσ２

ｓｊ － （ρσ２
０）２）·［σ４

ｓｊ － （ρσ２
０）２ ＋ ２σ２

ｓｉσ２
ｓｊ ＋ ２σ２

ｓｊρσ２
０］ －

２σ２
ｓｊ·［σ２

ｓｉσ４
ｓｊ ＋ σ４

ｓｉσ２
ｓｊ － σ２

ｓｉ（ρσ２
０）２ － σ２

ｓｊ（ρσ２
０）２ ＋ ２σ２

ｓｉσ２
ｓｉρσ２

０ － ２ （ρσ２
０）３］

＝ － ｂ（σ１  σ２）·（σ２
ｓｊ ＋ ρσ２

０）２

因此， 诚如所愿， 我们所希望的条件是成立的。 这意味着在消费者能准确认知

不同信息源之间的相关性的前提下， 企业不会有任何动机去混淆消费者接收到的产

品价值信号。 换言之， （σ２
１  σ２

２ ） ＝ （０ ０）是博弈第一阶段的唯一均衡结果。

（二）定理1 的证明

我们首先考虑企业已经分别选择了混淆策略组合（σ２
１  σ２

２ ）后的定价子博弈。 对

２７
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于任意 ξ∈［０， １］， 从企业的视角来看， 消费者的后验期望（ ｖ^１ （ ξ）， ｖ^２ （ ξ））服从二

元正态分布 Ｎ（μ， Σ^（ξ））， 其中：

μ ＝
μ０

μ０

æ

è

çç

ö

ø

÷÷， Σ^（ξ） ＝
é

ë

ê
ê

１
ｂξ（σ１  σ２ ）

ù

û

ú
ú

２

·Ａ′ξ
é

ë

ê
ê

σ２
０ ＋ σ２

１ ρσ２
０

ρσ２
０ σ２

０ ＋ σ２
２

ù

û

ú
ú
Ａξ

　 　 　 　 　 ｂξ（σ１  σ２ ） ＝ （σ２
０ ＋ σ２

１ ）（σ２
０ ＋ σ２

２ ） － ρ^２ σ４
０ ， 且：

Ａξ ＝
［（１ － ρ^２ ）σ２

０ ＋ σ２
２ ］·σ２

０ ρ^σ２
０ σ２

２

ρ^σ２
０ σ２

１ ［（１ － ρ^２ ）σ２
０ ＋ σ２

１ ］·σ２
０

æ

è

ç
ç

ö

ø

÷
÷　 　

因此， 后验期望的差 Δｖ^（ξ） ＝ ｖ^１ （ξ） － ｖ^２ （ξ）也服从均值为零的正态分布， 对应的

方差为：

σ^２
Δ，ξ ＝ κξ（σ１  σ２ ）·

é

ë

ê
ê

（１ － ρ^）σ２
０

ｂξ（σ１  σ２ ）
ù

û

ú
ú

２

其中：

κξ（σ１  σ２ ） ＝ ∑
ｉ≠ｊ

｛（σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）·［（１ ＋ ρ^）σ２
０ ＋ σ２

ｊ ］２ ｝ －

２ ρσ２
０ ·［（１ ＋ ρ^）σ２

０ ＋ σ２
１ ］［（１ ＋ ρ^）σ２

０ ＋ σ２
２ ］

遵循命题１ 证明的步骤， 我们可以验证在每个定价子博弈中， ｐ１ ＝ ｐ２ ＝ σ^２
Δ，ξ ／ ２φ（０）

将是唯一的对称均衡结果。
接着推导第一阶段的均衡结果。 由于企业的期望利润始终与σ^２

Δ，ξ 成正比， 每家

企业都希望会在第一阶段最大化此方差。 因此， 在给定另一家企业策略的情况下，
每家企业 ｉ 旨在解决以下最大化问题：

ｍａｘ
σ２

ｉ

σ^２
Δ，ξ ＝ κξ（σ１  σ２ ）·

é

ë

ê
ê

（１ － ρ）σ２
０

ｂξ（σ１  σ２ ）
ù

û

ú
ú

２

我们区分这两种情况： ρ≤１ ／ （ ２ － ξ） ， 以及 ρ ＞ １ ／ （ ２ － ξ） 。 在前一种情况

下， 可以证明σ^２
Δ，ξ关于 σ２

ｉ 的一阶导数恒为负， 与 ξ ＝ １ 的基准情形相同。 因此，
当 ρ≤１ ／ （２ － ξ） 成立时， 唯一的对称均衡结果是企业向消费者提供完全信息。

现在考虑 ρ ＞ １ ／ （２ － ξ） 成立的情况。 这种情况下， 一阶条件：

σ^２
Δ，ξ

σ２
ｉ σ２

ｉ ＝ σ２
ｊ ＝ σ̌２

＝ －
［σ２

０ （ ρ^ － １）］２ ［ σ̌２ － （２ρ － ρ^ － １）σ２
０ ］

［ σ̌２ ＋ （１ － ρ^）σ２
０ ］３ ＝ ０

３７



经济管理学刊　 第 ３ 卷

保证了唯一的内点解： σ２
１ ＝ σ２

２ ＝ （２ρ － ρ^ － １）σ２
０ 。 此外， 由于：

２ σ^２
Δ，ξ

（σ２
ｉ ）２

σ２
ｉ ＝ σ２

ｊ ＝ （２ρ － ρ^ － １）σ２
０

＝ － ρ^（２ρ － ρ^）（１ － ρ^）２

１６ρ２ σ２
０ （ρ － ρ^）３ ≤０

二阶条件也显然成立。 因此， 当 ρ ＞ １ ／ （２ － ξ）成立时， 在唯一的对称均衡下， 两

家企业同时选择大于零的信息混淆水平。

（三）对称均衡下的福利损失

下面， 我们提供对称均衡中的社会福利损失的详细推导。 首先， 我们有：

Ｌ ＝ ２ ∫∞

０
Ｐｒ （ ｖ^１ （ξ） － ｖ^２ （ξ） ＜ ０ Δｖ）· Δｖ

２（１ － ρ）σ２
０

·φ Δｖ
２（１ － ρ）σ２

０

æ

è
ç

ö

ø
÷ｄ（Δｖ）

＝ ２ ∫∞

０
Ｐｒ （Δｖ ＋ ε１ － ε２ ＜ ０ Δｖ）· Δｖ

２（１ － ρ）σ２
０

·φ Δｖ
２（１ － ρ）σ２

０

æ

è
ç

ö

ø
÷ｄ（Δｖ）

＝ ２ ∫∞

０

é

ë

ê
ê
１ － Φ Δｖ

２σ∗
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú
· Δｖ

２（１ － ρ）σ２
０

·φ Δｖ
２（１ － ρ）σ２

０

æ

è
ç

ö

ø
÷ｄ（Δｖ）

其中， Δｖ ＝ ｖ１ － ｖ２ ， Φ（·）表示标准正态分布的累积分布函数， 而 σ∗是均衡下企

业选择的噪声的标准差。 不失一般性， 我们采用如下的正则化设定： σ２
０ ＝ １。 进一步

求解可得：

Ｌ ＝ ２ ∫∞

０

é

ë

ê
ê
１ － Φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú
· ｘ

２ １ － ρ
· １

２π
ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） ｄｘ

＝ １
１ － ρ

１
π ∫∞

０

é

ë

ê
ê
１ － Φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú
·ｘ ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） ｄｘ

＝ － ２ １ － ρ
π ∫∞

０

é

ë

ê
ê
１ － Φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú
·ｄ ( ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） )

＝ － ２ １ － ρ
π

·
é

ë

ê
ê
１ － Φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú

ｅ － ｘ２
４（１ －ρ）

ｘ ＝ ∞

ｘ ＝ ０

＋

２ １ － ρ
π ∫∞

０
ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） · ｄ
ｄｘ

é

ë

ê
ê
１ － Φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

ù

û

ú
ú
ｄｘ

＝ ２ １ － ρ
π

· １
２ － ２ １ － ρ

π ∫∞

０
ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） ·
φ ｘ

２ （２ － ξ）ρ － １
æ

è
ç

ö

ø
÷

２ （２ － ξ）ρ － １
ｄｘ
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＝ １ － ρ
π

－ ２
π

１ － ρ
２ （２ － ξ）ρ － １ ∫∞

０
ｅ － ｘ２

４（１ －ρ） · １
２π

ｅ － ｘ２
４［（２ －ξ）ρ－１］ ｄｘ

＝ １ － ρ
π

－ ２
π

１ － ρ
（２ － ξ）ρ － １

· １
２π ∫∞

０
ｅ － [ １

２（１ －ρ） ＋ １
２［（２ －ξ）ρ－１］ ] ｘ２

２ ｄｘ

记 Ｂ ＝ ２（１ － ρ）［（２ － ξ）ρ － １］
（１ － ξ）ρ ， 并据此得

１
Ｂ ＝ （１ － ξ）ρ

２（１ － ρ）［（２ － ξ）ρ － １］。 我们最终

得到社会福利损失的解析表达式为：

Ｌ ＝ １ － ρ
π

－ ２
π

１ － ρ
（２ － ξ）ρ － １

· １
２π ∫∞

０
ｅ － ｘ２

２Ｂｄｘ

＝ １ － ρ
π

－ ２
π

１ － ρ
（２ － ξ）ρ － １

· Ｂ
２π ∫∞

０
ｅ －ｙ２

２ ｄｙ

＝ １ － ρ
π

－ ２
π

１ － ρ
（２ － ξ）ρ － １

· Ｂ
２

＝ １ － ρ
π

－ １
π

（１ － ρ）
（１ － ξ）ρ

＝ １ － ρ
π

é

ë

ê
ê
１ － １ － ρ

（１ － ξ）ρ
ù

û

ú
ú

（四）定理2的证明

我们注意到， 只要 ξ∈（０ １ ／ ３）和 ρ∈（１ ／ （２ － ３ξ）  １）成立， 便有：

σ^２
Δ，ξ

σ２
ｉ σ２

ｊ ＝ ０

＝
［σ２

０（１ － ρ^）］２·（１ ＋ ρ^）
［σ２

ｉ ＋ （１ － ρ^２）σ２
０］３ ·［（２ρ － ３ ρ^ － １）σ２

ｉ － （１ ＋ ρ^）２（ ρ^ － ２ρ ＋ １）σ２
０］ ＞ ０

因此， 如果企业 ｊ 选择 σ２
ｊ ＝ ０， 企业 ｉ 的最优反应是将 σ２

ｉ 设定得越大越好， 即最

大程度地去混淆消费者接收到的产品信息。 相反， 如果企业 ｊ 的选择满足 σ２
ｊ →∞ ，

我们有σ^２
Δ，ξ→［σ２

０ （１ － ρ^）］２ ／ （σ２
０ ＋ σ２

ｉ ）， 意味着企业 ｉ 的最优反应是选择 σ２
ｉ ＝ ０， 即

向消费者提供完全信息。 因此， 定理中陈述的混淆策略组合对于两家企业而言满足

序贯理性， 确实构成子博弈精炼均衡的结果。

（五）定理3 的证明

首先， 注意到在定理的条件下， σ２
ｊ 对于如下一阶条件存在唯一的内点解：
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２ σ^２
Δ，ξ

（σ２
ｊ ）２

σ２
ｉ ＝ ０

＝ ０

而其取值正为定理所给出的 σ２
ｊ ＝ σ̌２ ＝

（１ ＋ ρ^）２ （２ρ － １ － ρ^）σ２
０

１ － ２ρ ＋ ３ρ^ 。 我们同样也可以

验证：

σ^２
Δ，ξ

σ２
ｊ σ２

ｉ ＝ ０，σ２
ｊ ＝ σ̌２

＝ － （ ρ^ － １ ）２ （３ ρ^ － ２ρ ＋ １ ）４

６４ ρ^３ σ２
０ （ρ － ρ^）３ （ ρ^ ＋ １ ）２ ≤０

这意味着 σ２
ｊ ＝ σ̌２ 的确是企业 ｊ 对于 σ２

ｉ ＝ ０ 的最优反应。

现在给定企业 ｊ 的策略 σ２
ｊ ＝ σ̌２ ， 考虑企业 ｉ 是否有动机偏离。 通过一连串的代

数运算， 我们有：

σ^２
Δ，ξ

σ２
ｉ σ２

ｊ ＝ σ̌２

＝
［σ２

０ （１ － ρ^）］２ （１ ＋ ｔ ＋ ρ^）ρ２ ρ^
［（σ２

０ ＋ σ２
２ ）（１ ＋ ｔ） － ρ^２ σ２

０ ］３ （３ ρ^ － ２ρ ＋ １）２ ×

　 ｛８（ ρ^ － ρ）２ （ ρ^ ＋ １ ）２ （ ρ^ － ２ρ ＋ １）σ２
０ － （３ ρ^ － ４ρ － ２ ρ^ρ ＋ ρ^２ ）

　 ［２ ρ^（２ρ － ３ ρ^ － １） ＋ （ ρ^２ ＋ ２ρ － ρ^）（ ρ^ － ２ρ ＋ １）］｝

　 ≤０

其中， ｔ ＝ （σ∗
ｉ ）２ ／ σ２

０ 。 因此 σ２
ｉ ＝ ０ 也是 σ２

ｊ ＝ σ̌２ 的最优反应。

（六）非对称内点均衡下的社会福利损失

考虑定理 ３ 所述的非对称内点均衡。 为了节省篇幅， 令（σ∗
１ ）２ ＝

（１ ＋ ρ^）２（２ρ － ρ^ －１）σ２
０

３ ρ^ －２ρ ＋１

和（σ∗
２ ）２ ＝ ０。 总福利损失由以下式子给出：

Ｌ ＝ ２ ∫＋∞

－∞
∫＋∞

ｖ２

Ｐｒ（ ｖ^１ － ｖ^２ ≤ ０）·（ｖ１ － ｖ２ ）·ｆ（ｖ１  ｖ２ ）ｄｖ１ ｄｖ２

＝ ２ ∫＋∞

－∞
∫＋∞

ｖ２

Φ σ∗
１ （ｖ２ － μ０ ）

（１ ＋ ξρ）σ２
０

－
ｖ１ － ｖ２

σ∗
１

æ

è
ç

ö

ø
÷·

ｖ１ － ｖ２

２πσ２
０ １ － ρ２

·ｅ －Ｋｄｖ１ ｄｖ２

其中：

Ｋ≡
（ｖ１ － μ０ ）２ － ２ρ（ｖ１ － μ０ ）（ｖ２ － μ０ ） ＋ （ｖ２ － μ０ ）２

２σ０ （１ － ρ２ ）

由于非对称均衡下的福利损失和比较静态难以给出解析表达式， 我们用数值
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模拟的方法作为替代来说明主要结果。 图 Ａ１ 展示了在 ξ 的不同取值下， 福利损失

如何随 ρ 的取值发生变化。 与对称均衡下类似， 图 Ａ１ 表明， 对于给定的 ρ 值， 非

对称内点均衡下的福利损失随着 ξ 的增加而下降。 与此同时， 对于给定的 ξ 值， 随

着产品同质化程度的上升， 福利损失同样呈现出非单调的特征。 特别地， 随着 ρ

的增加， 社会福利损失起初由于错配概率的增加而上升， 而后又由于错配的后果

逐渐变得轻微而下降。

图 Ａ１　 非对称均衡下的社会福利损失

注： 本图为非对称均衡下社会福利损失的一个数值说明。 图中从上往下 （起点从左往右）
排序的曲线依次对应于 ξ 从 ０ １ 到 ０ ９ 的不同取值。 对于较小的 ξ （即 ξ ＜ １ ／ ３）， 随着

ρ 的增加， 同一曲线对应的均衡由定理 ３ 中的内点非对称均衡转变为定理 ２ 中的极端

非对称均衡。 特别地， 对于 ξ ＝ ０ １、 ０ ２、 ０ ３ 的情况， 发生上述转变的 ρ 阈值分别由

图中从左往右的三条垂直虚线标出。 对于所有 ξ ＞ １ ／ ３ 的情形， 只有定理 ２ 中的极端

非对称均衡存在， 因此图中描绘的社会福利损失仅针对这一均衡。

图 Ａ２ 比较了在不同的消费者偏误水平和产品同质化程度下， 对称均衡和非对称

均衡的社会福利损失。 由图 Ａ２ 可知， 当消费者偏误程度较高 （即 ξ 值接近于 ０）
时， 非对称均衡下的社会福利损失较高； 相反， 当消费者更接近于完美的贝叶斯决

策者 （即 ξ 值接近于 １） 时， 对称均衡下的社会福利损失较高。 同样由图 Ａ２ 可知，
当产品具有一定程度的差异化 （即 ρ 值显著小于 １） 时， 对称均衡下的社会福利损失

更高； 相反， 当产品趋于同质 （即 ρ 值接近于 １） 时， 非对称均衡下的社会福利损失

更高。
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图 Ａ２　 不同均衡下社会福利损失的比较

注： 本图为社会福利损失比较的一个数值说明。 图中严格凹的曲线代表对称均衡的情形，
其余的曲线代表非对称均衡的情形。 上图展示了当 ρ ＝ ０ ８ 时 ξ 的变化如何影响社会

福利损失。 下图展示了当 ξ ＝ ０ ２ （较高的一组） 和 ξ ＝ ０ ６ （较低的一组） 时 ρ 的变

化如何影响社会福利损失。
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Ｊｏｕｒｎａｌ． ＤＯＩ １０ ２１３９ ／ ｓｓｒｎ ２９１４５２６．
［１４］ ＧＡＢＡＩＸ Ｘ ＬＡＩＢＳＯＮ Ｄ ２００６． Ｓｈｒｏｕｄｅｄ ａｔｔｒｉｂｕｔｅｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｍｙｏｐｉａ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｕｐｐｒｅｓｓｉｏｎ ｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉ⁃

ｔｉｖｅ ｍａｒｋｅｔｓ［Ｊ］ ． Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ １２１（２）  ５０５－５４０．
［１５］ ＧＡＧＮＯＮ⁃ＢＡＲＴＳＣＨ Ｔ ＲＡＢＩＮ Ｍ ２０１６． Ｎａｉｖｅ ｓｏｃｉａｌ ｌｅａｒｎｉｎｇ ｍｉｓｌｅａｒｎｉｎｇ ａｎｄ ｕｎｌｅａｒｎｉｎｇ［ Ｒ］ ． Ｗｏｒｋｉｎｇ Ｐａ⁃

ｐｅｒ． Ｃａｍｂｒｉｄｇｅ Ｈａｒｖａｒｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ．
［１６］ ＧＬＡＥＳＥＲ Ｅ Ｌ ＳＵＮＳＴＥＩＮ Ｃ Ｒ ２００９． Ｅｘｔｒｅｍｉｓｍ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｌｅａｒｎｉｎｇ［Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｌｅｇａｌ Ａｎａｌｙｓｉｓ １（１）  ２６３－

３２４．
［１７］ ＧＯＬＤＦＡＲＢ Ａ ＸＩＡＯ Ｍ ２０１１． Ｗｈｏ ｔｈｉｎｋｓ ａｂｏｕｔ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｅｎｔｒｙ ｉｎ ＵＳ

ｌｏｃａｌ ｔｅｌｅｐｈｏｎｅ ｍａｒｋｅｔｓ［Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ １０１（７）  ３１３０－３１６１．
［１８］ ＧＯＬＤＦＡＲＢ Ａ ＸＩＡＯ Ｍ ２０１９． Ｔｒａｎｓｉｔｏｒｙ ｓｈｏｃｋｓ ｌｉｍｉｔｅｄ ａｔｔｅｎｔｉｏｎ ａｎｄ ａ ｆｉｒｍｓ ｄｅｃｉｓｉｏｎ ｔｏ ｅｘｉｔ［ Ｒ］ ． Ｗｏｒｋｉｎｇ

Ｐａｐｅｒ． Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｏｒｏｎｔｏ ａｎｄ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ａｒｉｚｏｎａ．
［１９］ ＧＯＬＵＢ Ｂ ＪＡＣＫＳＯＮ Ｍ Ｏ ２０１２． Ｈｏｗ ｈｏｍｏｐｈｉｌｙ ａｆｆｅｃｔｓ ｔｈｅ ｓｐｅｅｄ ｏｆ ｌｅａｒｎｉｎｇ ａｎｄ ｂｅｓｔ⁃ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ［Ｊ］ ．

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ １２７（３）  １２８７－１３３８．
［２０］ ＧＲＯＳＳＭＡＮ Ｇ Ｍ ＳＨＡＰＩＲＯ Ｃ １９８４． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｗｉｔｈ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ［ Ｊ］ ． Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ

Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｓｔｕｄｉｅｓ ５１（１）  ６３－８１．
［２１］ ＧＲＵＢＢ Ｍ Ｄ ２０１５． Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｎ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ａｎ ｏｖｅｒｖｉｅｗ ［ Ｊ］ ． Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ４７（３）  ２４７－２５８．
［２２］ ＨＥＦＴＩ Ａ ＬＩＵ Ｓ ＳＣＨＭＵＴＺＬＥＲ Ａ ２０２２． Ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｃｏｎｆｕｓｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ［ Ｊ］ ． Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ １３２ 

１８５２－１８８１．
［２３］ ＨＥＩＤＨＵＥＳ Ｐ ＫÖＳＺＥＧＩ Ｂ ２０１８． Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ［Ｍ］ ／ ／ ＢＥＲＮＨＥＩＭ Ｂ Ｄ ＤＥＬＬＡＶＩＧＮＡ Ｓ 

ＬＡＩＢＳＯＮ Ｄ． Ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｓ． Ａｍｓｔｅｒｄａｍ Ｅｌｓｅｖｉｅｒ ５１７－６１２．
［２４］ ＨＵＣＫ Ｓ ＺＨＯＵ Ｊ ２０１１． Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂｅｈａｖｉｏｕｒａｌ ｂｉａｓｅｓ ｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａ ｓｕｒｖｅｙ［Ｒ］ ． ＭＰＲＡ Ｐａｐｅｒ Ｎｏ ３１７９４．

９７
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［２５］ ＫＡＬＬＩＲ Ｉ ＳＯＮＳＩＮＯ Ｄ ２００９． Ｔｈｅ ｎｅｇｌｅｃｔ ｏｆ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｉｎ ａｌｌｏｃａｔｉｏｎ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ［Ｊ］ ． Ｓｏｕｔｈｅｒｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ 
７５（４）  １０４５－１０６６．

［２６］ ＬＡＮＤＩＥＲ Ａ ＴＨＥＳＭＡＲ Ｄ ２００９． Ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｃｏｎｔｒａｃｔｉｎｇ ｗｉｔｈ ｏｐｔｉｍｉｓｔｉｃ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓ［ Ｊ］ ． Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｉａｌ
Ｓｔｕｄｉｅｓ ２２（１）  １１７－１５０．

［２７］ ＬＥＶＹ Ｇ ＤＥ ＢＡＲＲＥＤＡ Ｉ Ｍ ＲＡＺＩＮ Ｒ ２０２１． Ｐｏｌａｒｉｚｅｄ ｅｘｔｒｅｍｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｎｆｕｓｅｄ ｃｅｎｔｒｅ ｃａｍｐａｉｇｎ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｏｆ
ｖｏｔｅｒｓ ｗｉｔｈ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｎｅｇｌｅｃｔ［Ｊ］ ． Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｏｌｉｔｉｃａｌ Ｓｃｉｅｎｃｅ １６（２）  １３９－１５５．

［２８］ ＬＥＶＹ Ｇ ＤＥ ＢＡＲＲＥＤＡ Ｉ Ｍ ＲＡＺＩＮ Ｒ ２０２２． Ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ ｗｉｔｈ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｎｅｇｌｅｃｔ ａ ｆｕｌｌ ｍａｎｉｐｕｌａｔｉｏｎ ｒｅｓｕｌｔ［Ｊ］ ．
Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ Ｉｎｓｉｇｈｔｓ ４（１）  １２３－１３８．

［２９］ ＬＥＶＹ Ｇ ＲＡＺＩＮ Ｒ ２０１５． Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｎｅｇｌｅｃｔ ｖｏｔｉｎｇ ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｇｇｒｅｇａｔｉｏｎ ［ Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ
Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ １０５（４）  １６３４－１６４５．

［３０］ ＬＥＶＹ Ｇ ＲＡＺＩＮ Ｒ ２０２２． Ｃｏｍｂｉｎｉｎｇ ｆｏｒｅｃａｓｔｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｃｅ ｏｆ ａｍｂｉｇｕｉｔｙ ｏｖｅｒ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅｓ ［ Ｊ］ ．
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｔｈｅｏｒｙ． ＤＯＩ １０ １０１６ ／ ｊ． ｊｅｔ ２０２０ １０５０７５．

［３１］ ＬＥＷＩＳ Ｔ Ｒ ＳＡＰＰＩＮＧＴＯＮ Ｄ Ｅ Ｍ １９９４． Ｓｕｐｐｌｙｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｏ ｆａｃｉｌｉｔａｔｅ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ［ Ｊ ］ ．
Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ ３５（２）  ３０９－３２７．

［３２］ ＭＩＴＣＨＥＬＬ Ｖ Ｗ ＰＡＰＡＶＡＳＳＩＬＩＯＵ Ｖ １９９９． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｃａｕｓｅｓ ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｎｆｕｓｉｏｎ ［ Ｊ］ ．
Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃｔ ＆ Ｂｒａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ８（４）  ３１９－３４２．

［３３］ ＯＲＴＯＬＥＶＡ Ｐ ＳＮＯＷＢＥＲＧ Ｅ ２０１５． Ｏｖｅｒｃｏｎｆｉｄｅｎｃｅ ｉｎ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｂｅｈａｖｉｏｒ［Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ １０５
（２）  ５０４－５３５．

［３４］ ＰＩＣＣＩＯＮＥ Ｍ ＳＰＩＥＧＬＥＲ Ｒ ２０１２． Ｐｒｉｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｕｎｄｅｒ ｌｉｍｉｔｅｄ ｃｏｍｐａｒａｂｉｌｉｔｙ ［ Ｊ］ ． Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ １２７（１）  ９７－１３５．

［３５］ ＳＴＡＨＬ ＩＩ Ｄ Ｏ １９８９． Ｏｌｉｇｏｐｏｌｉｓｔｉｃ ｐｒｉｃｉｎｇ ｗｉｔｈ ｓｅｑｕｅｎｔｉａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｅａｒｃｈ［ Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ ７９
（４）  ７００－７１２．

［３６］ ＴＵＲＮＢＵＬＬ Ｐ Ｗ ＬＥＥＫ Ｓ ＹＩＮＧ Ｇ ２０００． Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｃｏｎｆｕｓｉｏｎ ｔｈｅ ｍｏｂｉｌｅ ｐｈｏｎｅ ｍａｒｋｅｔ ［ Ｊ］ ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ １６（１）  １４３－１６３．

［３７］ ＶＯＮ ＤＥＲ ＦＥＨＲ Ｎ Ｈ Ｍ ＳＴＥＶＩＫ Ｋ １９９８． Ｐｅｒｓｕａｓｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ ［ Ｊ］ ． Ｓｏｕｔｈｅｒｎ
Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｊｏｕｒｎａｌ ６５（１）  １１３－１２６．

［３８］ ＷＯＯＤＷＡＲＤ Ｓ Ｅ ＨＡＬＬ Ｒ Ｅ ２０１０． Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｃｏｎｆｕｓｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｍｏｒｔｇａｇｅ ｍａｒｋｅｔ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｏｆ ｌｅｓｓ ｔｈａｎ ａ
ｐｅｒｆｅｃｔｌｙ ｔｒａｎｓｐａｒｅｎｔ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｍａｒｋｅｔ［Ｊ］ ． Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｒｅｖｉｅｗ １００（２）  ５１１－５１５．
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Ｍｉｓｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｏｂｆｕｓｃａｔｉｏｎ

∗　 Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ Ａｕｔｈｏｒ Ｚｈｅｎｙａｎｇ Ｗａｎｇ Ｇｕａｎｇｈｕａ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｐｅｋｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｅ⁃ｍａｉｌ 
ｗｈａｎｇｊｙ＠ｐｋｕ ｅｄｕ ｃｎ．

Ｓｈｕｏ Ｌｉｕ　 Ｊｉ Ｓｈｅｎ　 Ｚｈｅｎｙａｎｇ Ｗａｎｇ∗

（Ｇｕａｎｇｈｕａ Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｐｅｋｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ）

Ｓｕｍｍａｒｙ Ｔｏ ｓｕｒｖｉｖｅ ｆｉｅｒｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｆｉｒｍｓ ｃａｎ ｉｎｖｅｓｔ ｉｎ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃａｔｅｒ ｔｈｅｉｒ
ｄｅｓｉｇｎｓ ｔｏ ｍａｔｃｈ ｔｈｅ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｏｆ ｃｅｒｔａｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｅｇｍｅｎｔｓ ｔｈｕｓ ｃｕｌｔｉｖａｔｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｌｏｙａｌｔｙ．
Ｈｏｗｅｖｅｒ ｉｔ ｉｓ ｗｅｌｌ⁃ｄｏｃｕｍｅｎｔｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｔｈａｔ ｆｉｒｍｓ ｓｏｍｅｔｉｍｅｓ ｗｏｕｌｄ ｒａｔｈｅｒ ｄｉｒｅｃｔ
ｔｈｅｉｒ ｅｆｆｏｒｔｓ ｉｎ ｍａｋｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｂｅｌｉｅｖｅ （ｏｒ ｍｉｓｂｅｌｉｅｖｅ） ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｅｄ
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