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基于声誉机制的现代服务业价格竞争策略研究
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摘　要：服务业具有消费和生产同步的特性，消费者往往根据消费前对企业的声誉决定购买那家企业
的服务，因此，声誉机制对现代服务业的产品定价与竞争起着重要作用。采用 Ｂａｓｓ扩散模型刻画现代服务
企业之间的声誉机制，建立价格竞争模型，讨论竞争性现代服务企业的最优价格策略，研究结果表明：服务

企业竞争中存在均衡的价格策略，同行之间没有必要一味地采取恶性价格竞争策略；服务企业必须在改进

服务质量、提高声誉的前提下才能提价；为了做强主营业务，获得竞争优势，同行之间有必要进行要素资源

的共享与互动。
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一、引言

现代服务业行业壁垒低，竞争者可低成本进入

多数领域；产业技术屏蔽作用弱，创新往往得不到

专利保护，营销手段极易被模仿；可替代性强，容易

被竞争对手替代；生产和消费在时间和空间上具有

不可分性，消费者事先不知道服务质量，消费者消

费前根据企业的声誉确定支付意愿。因此，声誉机

制在现代服务业定价方面起着重要作用，不同声誉

的企业之间价格差异较大。现实中，现代服务业同

行之间互相压价争夺客户、抢资源现象日益凸现，

不乏恶性价格竞争、价格陷阱、价格欺骗等不端行

为。采取怎样的价格竞争与互动策略成为现代服

务企业面临的重要问题。

现代服务业中的声誉机制是典型的 Ｂａｓｓ扩散

过程。消费群体通过对“陌生”服务的消费，感觉服

务质量和价格，形成一种口碑和声誉，决定下一期

消费。因此，本文采用Ｂａｓｓ模型刻画现代服务业价
格竞争策略。目前，国内外学者以Ｂａｓｓ扩散模型分
析产品定价机制、产品需求的动态演变过程以及进

行市场预测等的研究较多。价格策略主要研究企

业产品的初始价格定多少、价格随着时间的推移应

该怎么调整以及价格对自己的市场份额和利润有

多大的影响等问题（Ｅｌｉａｓｈｂｅｒｇ，２００１；Ｋａｍｒａｄ，２００５；
杜荣，２００３；赵道致，１９９９）。Ｅｌｉａｓｈｂｅｒｇ（２００１）分析
了耐用品的价格策略，将竞争厂商的竞争分两个阶

段，即垄断和垄断竞争阶段，在产品的需求服从

Ｂａｓｓ扩散规律的前提下，以各个阶段的利润最大化
为目标函数，分析了各个阶段的价格策略和利润的
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变化规律。Ｋａｍｒａｄ（２００５）建立了一个随机创新扩
散动态模型，把产品的扩散分为不知情、认识、最终

采纳三个阶段，价格、口碑和广告努力等作为产品

扩散随机演化的影响因素，并采用控制理论分析最

优定 价 或 广 告 策 略。Ｃｌａｒｋｅ（１９８４）、Ｊｅｕｌａｎｄ
（１９８３）、Ｔｈｏｍｐｓｏｎ（１９８４）和 Ｄｏｃｋｎｅｒ（１９８８）对垄断
和垄断竞争厂商先后进入市场的产品扩散问题进

行了研究，分析不同阶段厂商的价格和广告策略。

曾勇等（１９９２）以新产品市场扩散模型为理论基础，
研究了采纳行为中各客户的风险态度、性能价格权

衡以及对产品信息的反应等方面的差异，并利用最

优控制理论得出最优的广告和价格策略。杜荣等

（２００３）以巴斯的 ＧＭＢ模型为框架，提出了一个新
的竞争扩散模型，对产品的动态定价竞争过程进行

了分析，认为竞争者之间的定价行动一致时对于竞

争双方是最有利的。赵道正（１９９９）分析了垄断竞
争市场中客户在市场上的品牌选择概率和品牌偏

好的动态过程，给出了利润最大化的最优定价策略

和最优定价策略的Ｎａｓｈ均衡稳态解。
本文将在已有研究的基础上建立现代服务业

企业声誉竞争机制模型，讨论竞争性现代服务业企

业最优的价格策略，分析企业相互共享要素资源时

客户的搜寻成本、需求以及服务价格、利润的变化

规律，为服务业企业的竞争决策提供参考。

二、模型与假设

１．扩散模型的修正
Ｂａｓｓ（１９７９）认为一种新产品投入市场后，新产

品的扩散受到未采用者（客户）的内外部因素的影

响，其扩散速度主要受到两种传播途径的影响：一

是由于采用者对未采用者的信息传播、人际交流

（声誉）（ｗｏｒｄｓｏｆＭｏｕｔｈ）而产生的客户对产品的采
纳，形成需求；二是未采用者模仿采用者的消费行

为而产生的需求。其模型如下：

ｄｘ（ｔ）
ｄｔ
＝ａ［ｍ－ｘ（ｔ）］＋

ｂ
ｍ
ｘ（ｔ）［ｍ－ｘ（ｔ）］ （１）

ｄｘ（ｔ）
ｄｔ
为ｔ时刻采纳产品的人数，ｘ（ｔ）为到 ｔ时

刻累积采用产品的人数，ａ为外部创新系数，ｂ为内
部模仿系数，ｍ为市场上潜在总需求量。

以上模型从客户的消费行为出发，刻画了需求

的产生与扩散的机制，没有考虑价格对需求的影

响。本文参考Ｅｉａｓｈｂｅｒｇ（１９９８）的模型，假设在某一
时刻ｔ，服务需求的产生是把潜在的需求（客户）变
成实际需求（客户）的过程，服务的需求和潜在的需

求量成正比（这一假定和Ｂａｓｓ扩散模型一样），服务
需求和价格成反比。根据 Ｌａｗｒｅｎｃｅ（１９８１）等人实
证研究结论，人际交流（声誉）对扩散的影响比外部

因素对扩散的影响通常要大一个数量级以上。本

文为了模型的简洁，忽略外部因素的影响，只考虑

客户的人际交流（声誉）的影响，模型如下：

ｄｘ（ｔ）
ｄｔ
＝ａ［ｍ－ｘ（ｔ）］［１－ｋｐｐ（ｔ）］ （２）

ｐｐ（ｔ）为客户实际承受价格①，包括客户的搜寻
成本和服务价格，即ｐｐ（ｔ）＝ｐ（ｔ）＋ｓｃ，其中ｐ（ｔ）为服
务实际价格；ａ为扩散系数，ｍ为市场总潜在需求
量。ｘ（ｔ）为到 ｔ时刻为止企业累积需求量，即所有
客户累积的需求量。

２．现代服务业声誉机制模型
假设有两家竞争性的服务企业，均提供同质服

务，客户如果采纳了服务企业１的服务将不会采纳
服务企业２的服务；两家企业的服务在时间和空间
上不可分，客户事先无法观察到服务质量，只能通

过声誉来判断；不存在重复采纳。

设市场上该类服务的潜在需求为 ｍ，在 ｔ时刻
服务ｉ（ｉ＝１、２）的价格为ｐｉ（ｔ），成本为ｃｉ（ｔ）；在服务
的过程中，两企业各有自己的要素资源，客户获得

服务企业信息的搜寻成本为 ｓｃｉ。如果服务企业 １
和服务企业２共享要素资源，竞争对手使用自己的
要素为客户提供一单位服务需支付成本△ｃｉ；共享
要素资源后，彼此能降低客户的搜寻成本为△ｓｃｉ，不
失一般性，假设搜寻成本降到０。服务企业 ｉ在 ｔ时
刻的服务需求量为：

ｘｉ（ｔ）＝
ｄｘ（ｔ）
ｄｔ
＝ａｉ［ｍ－ｘｉ（ｔ）－ｘｊ（ｔ）］×

［１－ｋｉ（ｐｉ（ｔ）＋ｓｃｉ）］ （３）
ｉ＝１，２且ｉ≠ｊ
ｘ（ｔ）＝ｘ１（ｔ）＋ｘ２（ｔ） （４）
ｋｉ为服务企业 ｉ的服务价格对需求的敏感系
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①Ｅｉａｓｈｂｅｒｇ的模型中ＰＰ（ｔ）为产品的实际出售价格，由于本文需要考虑搜寻成本对互动的影响，故区分销售价格和消费
者实际承受的价格。影响需求的价格为客户实际承受的价格，包括销售价格和搜寻成本。



数，ｋｉ＞０；ｓｃｉ为客户搜寻服务企业ｉ的服务产生的搜
寻成本，ｓｃｉ＞０；服务企业ｉ主要控制价格或努力提高
服务质量并通过声誉机制促使客户接受自己的服

务。下文以模型（３）为基础分析服务企业 ｉ对服务
的动态竞争定价策略。

三、竞争价格策略

服务企业如果不共享要素资源，客户承受的价

格为服务的实际价格和搜寻成本之和；服务企业不

存在使用竞争对手资源的额外支付成本，服务企业

的成本是生产成本。理性的服务企业将选择适当

的价格，使得自己的利润最大化，这属于典型的优

化控制问题。根据 Ｍｅｈｌｍａｎｎ（１９８８）和张光澄
（１９９１）的研究，可以把服务企业的价格策略描述为
控制问题Ｚ：

Ｊｉ（ｐｉ（ｔ），ｐｊ（ｔ），ｘｉ（ｔ），ｘｊ（ｔ））＝

∫
Ｔ

０
ｅ－ｒｔ［ｐｉ（ｔ）－ｃｉ（ｔ）］ｘｉ（ｔ）ｄｔ （５）

ｓｔ．　ｘｉ（ｔ）＝ａｉ［ｍ－ｘｉ（ｔ）－ｘｊ（ｔ）］×
［１－ｋｉ（ｐｉ（ｔ）＋ｓｃｉ）］ （６）

ｘｉ（０）＝ｘｊ（０）＝０
ｉ＝１，２；ｊ＝１，２且ｉ≠ｊ（下同）
其中，ｒ为贴现率，Ｔ为服务企业的生产周期，其

余变量的经济意义同前文。

定理１　如果竞争性服务企业的资源要素对
等，两服务企业价格竞争性开环Ｎａｓｈ均衡值为：

ｐｉ（ｔ）＝
２－２ｋｓｃ－ｋｃ
３ｋ

（７）

证明：构造问题Ｚ的Ｈａｍｉｌｔｏｎｉａｎ函数如下：
Ｈｉ＝［ｐｉ（ｔ）－ｃｉ（ｔ）］ｘｉ（ｔ）＋λｉｉｘｉ（ｔ）＋λｉｊｘｊ（ｔ）（８）
根据Ｈａｍｉｌｔｏｎｉａｎ原理（Ｋａｍｒａｄ，２００５），ｘｉ（ｔ）和

ｐｉ（ｔ）分别为状态变量和控制变量，协态变量λｉｉ满足

λ
·
ｉｊ＝－
Ｈｉ
ｘｊ
，所以：

λ
·
ｉｊ＝λ
·
ｉｉ＝ａｉ［ｐｉ（ｔ）－ｃｉ＋λｉｉ］［１－ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｓｃｉ］＋

λｉｊａｊ［１－ｋｊｐｊ（ｔ）－ｋｊｓｃｊ］ （９）

不妨令λ
·
ｉｊ＝λ
·
ｉｉ＝λ
·
ｉ，（９）式变为：

λ
·
ｉ＝ａｉ［ｐｉ（ｔ）－ｃｉ＋λｉ］［１－ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｓｃｉ］＋

λｉａｊ［１－ｋｊｐｊ（ｔ）－ｋｊｓｃｊ］ （１０）

由（８）式开环Ｎａｓｈ均衡的一阶条件
Ｈｉ
ｐｉ
＝０，有：

λｉ＝
１
ｋｉ
－２ｐｉ（ｔ）＋ｃｉ－ｓｃｉ （１１）

（１１）式两边对时间ｔ求导数得：

λ
·
ｉ＝－２ｐ

·
ｉ （１２）

（１１）和（１２）代入（１０）得：

－２ｐ
·
ｉ＝
ａｉ
ｋｉ
［１－ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｓｃｉ］

２＋

ａｊ
ｋｉ
［１－２ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｃｉ－ｋｉｓｃｉ］×

［１－ｋｊｐｊ（ｔ）－ｋｊｓｃｊ］ （１３）
竞争性服务企业不共享资源时的最优价格策

略为非线性微分方程组（１３）的解。考虑到方程组
（１３）的解析解比较复杂，我们对所研究的问题作简
化：假设服务企业１和２的扩散系数相等，为一常数
ａ；客户对服务企业１和２的搜寻成本相等，为一常
数ｓｃ；客户对服务企业１和２的服务的价格敏感程
度相同，为一常数ｋ；服务企业１和２的生产成本相
等，为一常数 ｃ。上述假设不影响后面研究的问题
的本质，只是把问题简化成了本文假设的一种特殊

情况。

令：
ａｉ
ｋｉ
［１－ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｓｃｉ］

２＋

ａｊ
ｋｉ
［１－２ｋｉｐｉ（ｔ）－ｋｉｃｉ－ｋｉｓｃｉ］×

［１－ｋｊｐｊ（ｔ）－ｋｊｓｃｊ］＝０ （１４）
则由微分方程组（１３）决定的最优价格，即开环

Ｎａｓｈ均衡的稳态解有四个：

Ａ１：
２－２ｋｓｃ－ｋｃ
３ｋ

，
２－２ｋｓｃ－ｋｃ
３ｋ( )

Ａ２：
２－２ｋｓｃ－ｋｃ
３ｋ

，
１
ｋ
－ｓｃ( )

Ａ３：
１
ｋ
－ｓｃ，

１
ｋ
－ｓｃ( )

Ａ４：
１
ｋ
－ｓｃ，
２－２ｋｓｃ－ｋｃ
３ｋ( ) （１５）

令：ｆｉ＝［１－ｋｐｉ（ｔ）－ｋｓｃ］
２＋［１－２ｋｐｉ（ｔ）－ｋｃ－ｋｓｃ］×

［１－ｋｐ３－ｉ（ｔ）－ｋｓｃ］ （１６）
根据曾勇等（１９９２）的计算方法，Ａ３点的Ｊａｃｏｂｉａｎ

矩阵为：

Ａ＝

ｆ１
ｐ１
，
ｆ１
ｐ２

ｆ２
ｐ１
，
ｆ２
ｐ２















＝
０，ｋ（

１
ｋ
－ｓｃ－ｃ）

ｋ（
１
ｋ
－ｓｃ－ｃ），０













（１７）
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由ｐ＝０和ｑ＝－（１－ｋｓｃ－ｋｃ）２＜０可知道 ｐｉ（ｔ）＝
１
ｋｉ
－ｓｃｉ是鞍点。

同理，Ａ１点的Ｊａｃｏｂｉａｎ矩阵：

Ａ＝
－（１－ｋｓｃ－ｋｃ）ｋ，－ｋ

１－ｋｓｃ－２ｋｃ
３( )

－ｋ
１－ｋｓｃ－２ｋｃ
３( )，－（１－ｋｓｃ－ｋｃ）ｋ













（１８）

ｐ２－４ｑ＝［２（１－ｋｓｃ－ｋｃ）ｋ］２－４ｋ２［（１－ｋｓｃ－ｋｃ）２－
（１－ｋｓｃ－ｋｃ－ｋｃ）２］ （１９）

ｑ＝ｋ２［（１－ｋｓｃ－ｋ１ｃ）
２－（１－ｋｓｃ－ｋｃ－ｋｃ）２］ （２０）

根据赵道致（１９９９）和杜荣等（２００３）的研究，一
般的有１－ｋｃ＞０，而 ｓｃ远远小于 ｃ，故 ｋｓｃ比 ｋｃ小很
多，一般的情况满足１－ｋｃ－ｋｓｃ＞０。所以，ｐ２－４ｑ＞０，ｑ
＞０，Ａ１是结点。

同理可证得Ａ２和Ａ４点为鞍点。
证毕。

定理１表明，竞争性服务企业之间存在一个均
衡的价格策略。服务企业ｉ最优价格与价格敏感程
度、搜寻成本、生产成本成反比。当价格敏感程度

较高时，服务企业 ｉ将实行低价策略。当搜寻成本
较高时，服务企业ｉ为了吸引客户，只能降低服务价
格，适当地承担搜寻成本，或者改善自己的要素资

源，降低客户的搜寻成本；当生产成本较高时，服务

企业ｉ也不能提高价格。因此，服务企业ｉ为了提高
价格，获得更大的边际利润，必将改进生产技术，降

低客户的搜寻成本。

四、资源共享效应

在实际生产过程中，现代服务企业的目标是获

得竞争优势，但每个企业的要素资源条件是有限

的，需要和竞争对手进行要素资源的共享合作，优

先发展自己“能够做”和“可能做”的业态，才能保证

自己的生产成本、交易成本、营销成本有效地降低，

获得持续的竞争力，达到超过竞争对手的目的。例

如部分现代服务企业把小部分对专用资产要求高

的业务外包给同行，自己专门做强自己的主营业

务。如果和竞争对手共享合作既能降低客户的搜

寻成本，也能节约自身在某个业态经营中的沉没成

本，要素资源的共享合作是获得超额利润、提高效

率的有效途径。

命题１：若竞争性服务企业之间共享要素资源，
则竞争性服务企业的生产周期将缩短，营运速度将

加快。

证明：

由（３）式两边对时间积分可得：

ｘ１（ｔ）＝［ｍ－ｘ２（ｔ）］［１－ｅ
（ｋｓｃ－α）ｔ＋ｋ∫ｔ０ｐ１（ｔ）ｄｔ］（２１）

ｘ２（ｔ）＝［ｍ－ｘ１（ｔ）］［１－ｅ
（ｋｓｃ－α）ｔ＋ｋ∫ｔ０ｐ２（ｔ）ｄｔ］

（２２）
ｔ为任意一时刻，当服务企业共享资源要素时，

ｓｃ＝０和
ｘｉ（ｔ）
ｓｃ

＜０可由（２１）和（２２）式的单调性得以

证明。竞争性服务企业 ｉ实行相同的价格战略，由
轮换对称性知ｘ１（ｔ）＝ｘ２（ｔ），所以，同一时刻 ｔ，竞争
（ｓｃ＞０）比共享要素资源（ｓｃ＝０）的累积服务量（需求

量）要小。反过来，若当 ｘｉ（Ｔ）－
ｍ
２
＜ε时（ε为一较

小的常数，Ｔ为服务周期），竞争性服务企业 ｉ的服
务将退出市场；易知，竞争性服务企业的周期 Ｔ１比
共享资源的服务周期Ｔ２要大。所以，竞争性服务企
业ｉ共享专用资产，则生产周期将缩短，效率将提
高。ｘ１（ｔ）和ｘ２（ｔ）的变化趋势如图１所示：Ｔ２＜Ｔ１。

证毕。

图１　竞争性服务企业生产周期比较

命题２：为了赢得较高的市场份额，竞争性服务
企业必将完善自己的专用资产，以降低客户的搜寻

成本和生产成本，使客户更容易接受自己的服务。

证明：

在以上均衡的价格策略和市场份额下，若某个

服务企业经营较好，使得参数 ａ、ｓｃ、ｋ、ｃ存在差异，
由（２０）和（２１）式，令：

Ａ＝１－ｅ（ｋ１ｓｃ１－α１）ｔ＋ｋ１∫
ｔ

０
ｐ１（ｔ）ｄｔ

Ｂ＝１－ｅ（ｋ２ｓｃ２－α２）ｔ＋ｋ２∫
ｔ

０
ｐ２（ｔ）ｄｔ
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则：

ｘ１（ｔ）＝
Ａ（１－Ｂ）ｍ
１－ＡＢ

ｘ２（ｔ）＝
Ｂ（１－Ａ）ｍ
１－ＡＢ

ｘ２（ｔ）
ｘ１（ｔ）

＝Ｂ（１
－Ａ）

Ａ（１－Ｂ）
＝Ｂ
－ＡＢ
Ａ－ＡＢ

所以当Ｂ＞Ａ时，有ｘ２（ｔ）＞ｘ１（ｔ），即：
（ｋ１ｓｃ１－α１）ｔ＋ｋ１∫

ｔ
０ｐ１（ｔ）ｄｔ＞

（ｋ２ｓｃ２－α２）ｔ＋ｋ２∫
ｔ
０ｐ２（ｔ）ｄｔ （２３）

可见，ｓｃ和ｋ大的服务企业的市场份额大，ａ、ｃ
和ｐ小的服务企业市场份额大。所以，服务企业 ｉ
的价格敏感程度较高时，将实行低价策略，赢得市

场份额。搜寻成本较高时，为了吸引客户，只能降

低服务价格，适当地承担搜寻成本，或者改善自己

的专用资产，降低客户的搜寻成本，不然，将会丢掉

市场份额；而当生产成本较高时，也不能提高价格，

不然也会丢掉市场份额。因此，服务企业 ｉ为了获
得更大的市场份额以及提高服务价格、获得更多的

利润，必将改进生产技术、完善要素资源、扩大专用

资产量。

证毕。

命题３：理性的服务企业将共享要素资源，这样
能在生产周期内比不共享要素资源得到更多的服

务定单，从而开拓市场的潜力，获得更高的利润。

证明：

由（２０）和（２１）式不难解得竞争性服务企业按
最优价格策略定价到ｔ时刻为止的服务量：

ｘ１（ｔ）＝ｘ２（ｔ）＝
ｍ

１＋
１

１－ｅ
ｋｓｃ－３α－ｋｃ＋２

３ ｔ

（２４）

进而得到ｔ时刻为止竞争性服务企业的利润：

π１（ｔ）＝π２（ｔ）＝
ｍ

１＋
１

１－ｅ
ｋｓｃ－３α－ｋｃ＋２

３ ｔ

×２
－２ｋｓｃ－４ｋｃ
３ｋ

（２５）
ｘｉ（ｔ）
ｓｃ

＜０和
πｉ（ｔ）
ｓｃ

＜０可由（２４）和（２５）式的单

调性得以证明。服务企业 ｉ实行资源共享时，客户
的搜寻成本变成 ０，但需支付使用竞争对手要素单
位产品费用△ｃ，造成单位产品生产成本上升△ｃ；同
时，服务企业ｉ还会收取竞争对手使用自己的要素

单位服务费△ｃ。由前面的假设，两服务企业的要素
禀赋相同，则企业资源共享的收益和使用对方的要

素成本相同。所以，实行资源共享并未改变服务企

业ｉ的成本，故分析（２５）式中资源共享和竞争利润
差别时可以不考虑成本的变化。显然，服务企业 ｉ
实行资源共享时的利润大于竞争时的利润。

证毕。

五、案例分析

电信运营业是一个典型的既有恶性价格竞争、

又需要和对手共享专用资产以降低成本的行业。

表１中的数据表明，电信运营企业的用户数量达到
一定规模才能盈利，单位运营成本才能成倍下降、

总收入成百倍地增加。因此，从２００３年到２０１２年，
移动、联通一直在千方百计地争抢用户。在规模竞

争阶段，两家公司都在努力完善自己的服务和网络

系统，提高自己的声誉，两家公司获得消费者的满

意度基本没有多大的差距。２００３年中国联通的用
户数很少，实施了低价策略，到２００８年以后，中国联
通公司用户数基本达到移动公司的一半。

而在２００８—２０１２年的５年时间里，由于两个公
司的规模都在扩大，两家的平均成本都同步下降，

联通因规模小于移动而单位成本略高，定价略高于

移动。由于两家的用户满意度（声誉）基本接近，用

户数量基本保持在２比１的比例达到均衡。用户数
和价格不成线性关系，主要随用户的满意度（即企

业的服务质量和声誉）的变化而变化。说明在服务

质量基本对等的情况下，联通和移动竞争存在一个

均衡的价格策略。

在资源共享方面，两家企业鲜有深层次的合

作，特别是在通讯基站方面的重复建设很严重。有

专家预测，目前为止，中国电讯行业在光纤铺设、基

站的重复建设就足够一个三峡工程的总投资，企业

如果能实现专用资产上的共享，就能提高网络效

益、增加网络功能，大大降低其单位成本，有效地节

约资本并用于技术改造，大大提高服务质量。近

年，我国通讯行业的增值业务始终因运营商的不合

作而成本高：没有更多的资金增加网络功能，造成

终端价格高、使用费用高、业务不够丰富等，限制了

增值业务的普及和使用量，ＡＲＰＵ值都呈下降趋势。
而国外的通讯运营商常常结成联盟，如日本政府强

制通讯运营商共享网络和基站，是最明显的联盟，

运营商之间的竞争核心是面对最终用户、了解用户
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的需求、研究和掌握技术，不是独自去提供所有的

内容服务，而是互动，互相促进，主要精力用于提高

服务功能和质量，是专用资产共享和技术联盟驱动

市场发展的成功案例。目前，日本的通话费用远低

于中国通讯行业。说明服务企业共享要素资源将

比不共享要素资源得到更多的服务定单，从而更有

效地开拓市场的潜力。

表１　中国移动和中国联通竞争情况测算数据

年份
移动用户

／百万户
联通用户

／百万户
移动价格

／元／分钟
联通价格

／元／分钟
移动用户

满意度／分
联通用户

满意度／分

２００３ １１７．６８ ４３．１１ ０．５６ ０．４４ ７６．５ ７５．１

２００４ １４１．６０ ８０．８３ ０．４２ ０．３４ ７５．７ ７４．５

２００５ ２０４．２０ １１２．１０ ０．３７ ０．２７ ７５．８ ７４．５

２００６ ２４６．６６ １２７．７９ ０．２８ ０．２３ ７６．８ ７５．２

２００７ ３０１．１０ １４２．３６ ０．２４ ０．２１ ７６．３ ７５．３

２００８ ３７１．１０ １７４．１２ ０．２０ ０．１９ ７７．４ ７５．５

２００９ ４４５．６２ ２１９．４０ ０．１８ ０．１７ ７８．０ ７６．０

２０１０ ５１４．０９ ２４６．４４ ０．１６ ０．１７ ７８．１ ７６．３

２０１１ ５８０．２１ ２７４．００ ０．１４ ０．１６ ７８．４ ７６．４

２０１２ ６０４．０５ ３０４．０１ ０．１３ ０．１５ ７８．５ ７６．７

　数据来源：作者参考两公司年报测算。

六、结论

本文采用Ｂａｓｓ扩散模型刻画现代服务企业之
间的声誉机制，建立了一个价格竞争模型，发现竞

争性服务企业之间定价策略和资源要素共享存在

以下规律：

第一，在日益激烈的现代服务业市场竞争中，

竞争性服务企业之间存在一个均衡的价格策略，同

行之间没有必要采取恶性价格竞争策略争客户、抢

资源。

第二，尽管服务企业之间存在激烈的竞争，但

为了做强主营业务，获得竞争优势，有必要进行要

素资源共享。

第三，对消费者不了解的业态，尽管服务企业

的成本较高，但还是应实行低价策略。不然消费者

不了解，企业会失去市场。

第四，服务企业提高服务价格、获得更大的边

际利润，必须以改进服务质量、降低客户的搜寻成

本为前提，否则，将因声誉机制的作用而失去客户。
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