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张国印等：

产品开发中企业引入消费者参与的时机决策：
一个基于消费者偏好信号传递的分析

张国印，倪得兵，唐小我
（电子科技大学 经济与管理学院，成都 611731）

摘 要：针对“企业可以在产品开发的不同阶段引入消费者参与”的实践观察，本文构建消费者与企业之间的不完全信息动态

博弈模型来研究“在何种条件下，企业选择产品开发前端（后端）引入消费者参与，从而激励消费者真实传递其偏好信息”这一

问题。研究表明：存在外生参数（消费者讨价还价能力和参与净效用表征），使得前端和后端引入消费者参与均（或二者中只有

一个）能够实现消费者真实传递其偏好信息的分离均衡；前端参与时，分离均衡要求企业通过新产品价格分担（攫取）消费者的

负（正）参与净效用，而后端参与不需要这种分担（攫取）机制；在前端和后端参与均能实现消费者真实传递其偏好时，前者优于

后者的条件是参与净效用为正。
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在日趋激烈的市场竞争环境下，开发新产品作为提升企业绩效和获取竞争优势的重要战略愈发受到企

业的重视［1］。但是，传统的产品开发模式（企业基于对消费者偏好的主观判断去决定新产品属性并单向地推

销给消费者）失败率非常高：耐用品行业新产品开发的失败概率在 35%~50%，而食品等快消品行业产品开发

失败率则达到了 90%［2］。新产品开发容易失败的主要原因在于：尽管企业拥有解决消费者需求的能力，但

是，如果它无法获取消费者所私有的需求和偏好信息，就可能导致新产品属性与消费者偏好之间的不匹配，

从而产品开发面临失败［3］。因此，企业在产品开发过程中引入消费者参与，期望通过与消费者的沟通交流来

获取消费者的需求和偏好信息，从而以消费者的视角去解决消费者的需求问题，提高产品开发的成功率。

近几年，信息技术的快速发展为企业引入消费者参与产品开发提供了极大的便利性［4］。 企业可以在产

品开发过程中的不同阶段引入消费者参与：产品开发前端引入消费者参与（customer involved in the front⁃end
stage）和产品开发后端引入消费者参与（customer involved in the back⁃end stage）［5］。产品开发前端引入消费

者参与通常表现为：企业在产品的概念（或原型设计）阶段引入消费者参与并将产品概念（或原型设计）展示

给消费者，然后由消费者选出符合其偏好的产品概念（或原型设计），进而使得企业可以依据消费者的偏好信

息决定开发什么样的产品。例如，知名品牌沃尔沃成立产品概念实验中心，可以将不同的产品概念展示给消

费者，然后依据消费者反馈的需求信息开发新产品，从而有效提升了企业绩效。产品开发后端引入消费者参

与通常表现为，企业在完成新产品设计后的产品测试阶段引入消费者参与，通过消费者对新产品的体验状况

和反馈意见来决定其生产决策，例如，三星手机在完成 Galaxy Fold折叠屏手机设计后，将样机交于消费者进

行体验和测试，然后依据消费者反馈信息决定是否将 Galaxy Fold推向市场。

由于引入消费者参与的产品开发在很大程度上不同于传统的产品开发模式，从而引起了研究者和实践

者的关注。相关研究主要集中在消费者参与产品开发的动机、企业与消费者之间的策略互动和消费者参与

对企业绩效的影响 3个方面。

对于消费者的参与动机方面，Nambisan［6］、Nambisan和 Baron［7⁃8］将消费者参与的动机归纳和总结为：认知
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和学习的收益、社会综合收益、个人综合收益和享乐收益。谭国威和马钦海［9］研究表明，消费者参与服务产

品共同开发有助于企业开发出满足消费者需求的产品，从而能够实现消费者对相应产品价值的预期，提升了

消费者的满意度和忠诚度。Lüthje和 Herstatt［10］、Lüthje等［11］、Kalogerakis等［12］认为顾客愿意参与产品开发是

因为他们能在解决问题后感受到乐趣和荣誉感。上述研究揭示了消费者参与产品开发的主要动机，即获取

与其偏好匹配的新产品和参与过程本身为消费者带来的效用（如愉悦感、荣誉感和受尊重感）。这意味着，在

参与产品开发的过程中，消费者不仅有动机向企业真实传递自己对产品的偏好，而且有助于形成对相应产品

价值的预期。

在企业与消费者之间的策略互动方面，Gambardella等［13］指出，企业与用户之间努力行为的替代性或互

补性实质性地影响着创新模式的选择（用户增进性创新模式或生产者创新模式），进而影响着社会福利结果。

韦铁和鲁若愚［14⁃15］分析了不同开放程度的共同开发模式下顾客对企业创新行为的估价（用需求函数表示）在

供应链产品开发中的角色。张德鹏和杨晨晖［16］在委托代理框架下讨论了企业对消费者参与的激励合同。

Basu和 Bhaskaran［17］考察了企业产品线构建策略对共同开发过程中企业最优产品质量决策和消费者最优努

力水平的影响。Syam和 Pazgal［18］揭示了不同的顾客生产外部性模式（中心化和非中心化）对企业和顾客在产

品共同开发中的努力行为的影响。Franke等［19］研究表明，企业与消费者不同交互方式（电话采访和面谈调

查）实质性地影响着消费者的创新频率。这些研究均假设消费者偏好信息是完全的，因而没有（也无法）讨论

消费者与企业之间的偏好信息传递问题。

对于消费者参与对企业绩效的影响方面，Gruner和 Homburg［20］发现与消费者合作可以被视为一种获得

消费者需求信息资源的重要战略，这种战略不仅提升了产品开发速度，而且还能够提升产品开发的成功概

率［21］。Carbonell等［22］研究了消费者参与和企业产品开发速度、技术质量、销售绩效及竞争优势之间的关系，

研究结果表明，消费者参与可以提高企业产品开发速度和技术质量，进而促进企业销售绩效和竞争优势的提

升。Johnson和 Luo［23］指出，消费者参与可以缩短新产品的开发周期，从而提高其上市速度，达到迅速占领市

场的目的。张红琪和鲁若愚［24⁃25］揭示了顾客参与对服务创新的影响机制，并指出顾客参与可以显著地正向

影响服务型企业的员工创新行为。王永贵等［26］分别指出产品属性、顾客与企业之间的关系嵌入程度、IT能

力与界面管理、IT柔性等因素实质性地影响着顾客参与与企业创新绩效之间的关系［27⁃29］。戴智华等［30］指出，

企业的自有吸收能力和企业与顾客之间的人际互动关系都能显著正向影响企业的产品开发绩效。孙璐

等［31］研究发现，企业与消费者之间的交互能力的提高能够有效提升消费者参与体验感，从而增强企业对消

费者信息的获取能力和消费者的品牌忠诚度，进而提升企业的核心竞争力。

上述文献回顾的总体启示是，消费者具有参与企业产品开发的动机，并且可以通过与企业之间的策略性

互动（如努力行为、不同程度的互动模式和企业对消费者的激励行为）影响企业业绩。然而，尽管实证研

究［20］暗示着产品属性与消费者偏好之间的匹配是产品开发成功（绩效）的关键因素，从而意味着消费者的偏

好信息对新产品开发的成功率具有重要影响，但是，对作为消费者参与产品开发与企业业绩之间的关键性策

略互动，理论研究者几乎忽视了“偏好通常是消费者的私人信息”这一基本观察，从而未将消费者偏好信息不

对称（或不完全）纳入理论分析框架之中。因此，本文假设消费者拥有私人偏好信息，利用信号传递博弈模型

分析消费者在产品开发过程中的信息传递问题，并在博弈均衡的意义上指出，消费者参与在产品开发过程中

的信息传递角色是理解产品属性与消费者偏好之间的匹配关系的一个策略性基础。

需要指出的是，消费者在参与产品开发时可以了解到新产品信息，从而有助于其价值预期的形成，但是，

这种预期价值的实现依赖于消费者对真实产品属性的实际感知［9，32⁃34］。换句话说，消费者在开发前端参与时

了解新产品设计概念，直到购买到新产品后才能够体验新产品属性从而实现该预期价值。新产品能够较好

满足消费者预期时，消费者能够感受到愉悦感、受尊重感和共同开发带来的荣誉感等［9⁃12］；新产品未满足消费

者预期时，消费者将感受到失望［33⁃34］。而后端参与时，消费者可以体验到新产品样品从而直接实现其预期价

值。这意味着，企业在不同时机引入消费者参与产品开发能够影响消费者预期价值，从而影响企业在不同条

件下产品共同开发的预期绩效。

基于此，本文在消费者拥有私人偏好信息的情形下，利用信号传递博弈刻画在产品开发过程中（前端和

后端）企业与消费者之间的策略互动过程，以回答以下具体问题：①在产品开发前端（后端）引入消费者参与

的情形下，企业能否利用消费者传递的偏好信号准确推断消费者的真实偏好类型，从而生产与其偏好匹配的
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产品；②如果上述问题的答案是肯定的，那么，在前端参与和后端参与两种情形下，是否存在外生参数（经济

环境）上的差异；③特别地，如果存在一定的参数范围（经济环境）使得前端和后端参与都能实现消费者偏好

信息的真实传递，企业应如何选择消费者参与产品开发的时机（前端参与还是后端参与）。

基于博弈的精炼贝叶斯均衡，获得了如下主要结论：

（1）在产品开发前端或后端参与的情形下，消费者都能够向企业真实传递其偏好类型，从而企业能够依

据消费者传递的偏好信号准确推断消费者真实偏好类型，进而生产与消费者偏好匹配的产品。但是，在前端

参与的情形下，为激励消费者真实传递其偏好信息，要求企业通过新产品价格分担（攫取）消费者的负（正）参

与净效用，而在后端参与的情形下，不需要这种分担（攫取）机制，这意味着，前端参与和后端参与引致的消费

者真实传递其偏好信息的行为机制不同。

（2）存在外生参数（用消费者讨价还价能力和参与净效用表征的经济环境），使得产品开发前端和后端引入

消费者参与均能实现消费者真实传递其偏好信息的分离均衡，但也存在另外一些参数使得二者中只有一个选

择能够实现消费者真实传递其偏好信息的分离均衡，这表明，对于希望通过引入消费者参与产品开发来获取消

费者偏好信息的企业而言，产品开发前端和后端引入消费者参与的有效性在不同经济环境下是不等价的。

（3）在产品开发前端和后端参引入消费者参与均能实现消费者真实传递其偏好信息的条件下，企业选择

前者优于（劣于）后者的条件是参与净效用为正（负）。因此，当前端和后端参与均能实现消费者真实传递其

偏好信息时，消费者净效用的符号成为决定企业在产品开发中引入消费者参与时机的关键指标。

综合起来，本文研究结论所展示的创新性贡献主要表现在以下两个方面。一方面，尽管有文献已经开始应

用数理模型来探究消费者参与在产品创新中的角色［17⁃19］，但在完全信息的假设下，这些文献关注诸如努力等关

于投入的决策之间的策略互动而引致的产品创新效率，缺乏考虑消费者与企业之间信息不对称这一基本现实，

从而不能准确地解释“新产品属性与消费者需求偏好之间的不匹配导致的产品创新失败”。因此，本文揭示的

产品开发过程中消费者参与促进“新产品属性与消费者需求偏好之间的匹配”的信号传递机制，可以从新产品

属性与消费者偏好之间的匹配这一角度为“消费者参与产品开发能够提高产品开发成功率”这一实证观察提供

一个新的解释；另一方面，本文显性地模型化了消费者前端和后端参与并传递私人偏好信息、企业产品选择与

定价这一产品创新决策过程中的典型决策序列，从而在模型均衡的意义上揭示了前端和后端参与情形下企业

能够准确推断消费者真实偏好的经济环境上的差异。这些理论结果所揭示的参数范围（经济环境）能够为企业

评估消费者参与的信号传递效果和引入消费者参与的时机选择决策提供有益的参考。

一、模型与假设

考虑由一个企业和一个消费者构成的生产⁃消费博弈模型。企业以边际成本 Co生产原有产品 o，假设产

品 o的市场是完全竞争的，从而企业以完全竞争价格 Po出售产品 o，企业利润为 π (o ) = Po - Co。企业希望通

过向市场推出新产品 n来改善企业绩效，生产产品 n的边际成本为 Cn。但是，新产品开发能否成功依赖于产

品 n的产品属性是否与消费者的偏好 θ相匹配，其中 θ ∈ { N，O }是私有信息，N表示消费者偏好新产品 n，O表

示消费者偏好原有产品 o。企业对消费者偏好类型的先验信念 P r (θ = N ) = μ，P r (θ = O ) = 1 - μ。N型消费

者对产品 n和 o的保留效用分别为 VNn和 VNo，O型消费者对产品 n和 o的保留效用分别为 VOn和 VOo。当产品 n
的属性与消费者偏好相匹配（市场中消费者类型为 N）时，如果企业对产品 n定价 PNn，则在消费者购买产品 n
的情况下企业利润为 PNn - Cn，否则企业利润（损失）为 -Cn；当创新产品属性与消费者偏好不匹配（市场中消

费者类型为 O）时，消费者就可能会向市场中其他企业寻求购买产品 o，从而造成企业损失 -Cn。

为解决消费者偏好信息的不对称问题，企业在产品开发过程中（前端或后端）引入消费者参与，期望通过与

消费者的沟通交流来获取消费者的偏好信息，进而实现新产品属性与消费者偏好之间的匹配。基于此，本文采

用如下决策顺序来刻画产品开发过程中企业与消费者之间的策略互动。首先，企业选择在产品开发前端（通过

提供新产品设计概念）或是产品开发后端（通过提供新产品样品）引入消费者参与；其次，“自然”选择消费者的

偏好类型 θ；然后，消费者向企业发送其需求偏好信息 S ∈ { sn，so }，其中 sn（so）表示消费者更加偏好新产品 n（原

有产品 o）；接下来，企业收到消费者发送的信号后形成对消费者偏好类型的后验信念 P͂ r (θ | S )，进而决定其生产

决策（生产新产品 n还是生产原有产品 o）和相应的产品定价；最后，消费者决定是否购买产品。

企业选择前端引入消费者参与所引致的后续博弈树如图 1所示。
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图 1 消费者前端参与产品开发引致的后续博弈

图 1中各支付的具体说明如下。在企业收到信号 sn且生产产品 n（并以 Psn，n销售）的情况下，如果消费者

购 买 产 品 n，则 企 业 期 望 利 润 为 π [ ]a ( sn ) = n，Psn，n | sn = Psn，n - Cn，N 型 消 费 者 的 消 费 者 剩 余 为

u (N，sn，n，Psn，n，B ) = VNn + R - Psn，n，O型消费者的消费者剩余为 u (O，sn，n，Psn，n，B ) = VOn - ε - Psn，n，其中，

a ( sn ) = n表示企业观察信号 sn时选择生产产品 n，ε(ε ≥ 0 )为消费者没有真实发送自身偏好信号 S（N型消费

者发送 so，O型消费者发送信号 sn）所导致的效用损失（如内疚感），R为 N型消费者前端参与产品开发过程所

获得的净效用（扣除参与成本）。这种参与净效用具体含义可理解为，消费者在开发前端了解新产品设计概

念而形成价值预期，并通过与企业沟通交流其（对新产品的）预期而强化这种价值预期，但是这种预期价值的

实现依赖于消费者对真实产品属性的实际感知［32⁃34］。特别地，当消费者参与产品共同开发且新产品未满足

消费者这种价值时，消费者将感受到失望［33⁃34］。一个极端情况是，如果消费由于没有购买而完全无法感知到

任何真实的产品属性，则相应的预期价值将会完全消失。这意味着，即使 N型消费前端参与了产品开发并且

该产品也被企业生产出来，但是如果他/她没有购买，则同样无法获得相应的参与净效用。进一步，如果消费

者不向企业购买新产品 n，则消费者将从外部市场以竞争性价格 Po 购买产品 o，N 型消费者剩余为

u (N，sn，n，Psn，n，NB ) = VNo - Po，O型消费者剩余为 u (O，sn，n，Psn，n，NB ) = VOo - Po，相应地，企业的期望利润

为 π [ ]a ( sn ) = n，Psn，n | sn = -Cn。

在企业接收到信号 so且生产产品 n（并以 Pso，n销售）的情况下，如果消费者购买产品 n，企业期望利润为

π [ ]a ( so ) = n，Pso，n | so = Pso，n - Cn，N型消费者的消费者剩余为 u (N，so，n，Pso，n，B ) = VNn - ε - γ - Pso，n，O型消

费者的消费者剩余为 u (O，so，n，Pso，n，B ) = VOn - Pso，n，其中，γ为企业准确揭示消费者偏好与发送的偏好信号

不符（在企业接收到信号 so且生产 n的情况下，如果企业对产品 n定价较高使得只有 N型消费者能够购买而

O型消费者不购买时，则企业观察到消费者购买产品 n后能够准确揭示消费者真实偏好为 N）时，消费者额外

的声誉损失。如果消费者不向企业购买新产品 n，则消费者将从外部市场以完全竞争价格 Po购买产品 o，N
型消费者剩余为 u (N，so，n，Pso，n，NB ) = VNo - Po，O型消费者剩余为 u (O，so，n，Pso，n，NB ) = VOo - Po，相应地，企

业的期望利润为 π [ ]a ( so ) = n，Pso，n | so = -Cn。

在收到偏好信号 S（sn或 so）后，如果企业最终生产产品 o（并以完全竞争价格 Po出售），则 N和 O型消费

者都会购买产品 o，此时企业利润为 π [ ]a (S ) = o，Po | S = Po - Co，N型消费者剩余为 u (N，S，o，Po，B ) = VNo -
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Po，O型消费者剩余为 u (O，S，o，Po，B ) = VOo - Po。

现在描述企业在产品开发后端引入消费者参与所引致的后续博弈。该后续博弈中企业与消费者的决策

变量、决策顺序和支付向量与前端参与情形几乎完全相同（图 1）。唯一的区别是，在后端参与的条件下，（N
型）消费者可以体验到产品样品所提供的真实产品属性，从而可以在即使不购买的条件下也能获得相应的参

与净效用 R（其原因是，消费者体验样品所形成的价值预期与最终产品真实属性之间的差异较小）。因此，在

企业接收到信号 sn且生产产品 n（并以 Psn，n销售）的情况下，即使 N型消费者没有购买产品 n，也能获得参与

净 效 用 R，从 而 使 得 其 消 费 者 剩 余 为 u (N，sn，n，Psn，n，NB ) = VNo + R - Po，而 不 是 前 端 参 与 情 形 下 的

u (N，sn，n，Psn，n，NB ) = VNo - Po。

本文研究中主要有以下假设条件：

N型消费者对产品 n的保留效用高于 O型消费者对产品 n的保留效用，即 VNn > VOn；N型消费者对产品 n
的保留效用高于对产品 o的保留效用，即 VNn > VNo；O型消费者对产品 o的保留效用高于对产品 n的保留效

用，即 VOo > VOn（H1）。

H1的实践含义是，对于某一给定的产品，如果该产品属性能够与消费者偏好匹配，则意味着该类型产品

能为这样的消费者带来更高的价值（相对于个人偏好与该产品类型不匹配的情况）；同样，对于某一给定偏好

类型的消费者来说，消费者对与自身偏好相匹配的产品认可度较高，认为这样的产品能够更好地满足自身的

需求，因而愿意支付更高的价格。

生产新产品的成本高于生产旧产品的成本，即 Cn > Co（H2）。

H2表明，企业在创新时，需要投入研发成本和购买新的生产设备等，这些投入则意味着生产创新产品需

要增加额外的开支。

当市场中的消费者为 N型消费者时，有 VNn - Cn > VNo - Co；当市场中的消费者为 O型时，VOn - Cn <
VOo - Co（H3）。

H3的实质是信息经济学中标准的单交叉条件。该条件简化了求解给定消费者前端（或后端）参与产品

开发的后续博弈的困难程度。其经济含义是：企业为 N型消费者生产新产品 n时，产品品质与消费者的需求

匹配，社会总福利得到提升，企业的产品开发行为是帕累托有效率的；企业为 O型消费者生产 o型产品，产品

品质与消费者的偏好匹配，因而此时生产 o型产品是帕累托有效率的。

假设 Psn，n由消费者和 N型消费者通过纳什讨价还价进行确定，其中，消费者的相对讨价还价能力用外生

参数 λ[ λ ∈ (0，1) ]确定，但无协议点依赖企业在前端参与和后端参与的选择。在前端参与的情形下，消费者

的无协议点由 VNo - Po表示，企业的无协议点由 -Cn表示；在后端参与的情形下，消费者的无协议点由 VNo +
R - Po表示，企业的无协议点由 -Cn表示（H4）。

H4意味着，在产品开发前端引入消费者参与的情形下，企业的支付可以改写为 π [ ]a ( sn ) = n，Psn，n | sn =
(1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn，N 型 消 费 者 的 消 费 者 剩 余 可 改 写 为 u (N，sn，n，Psn，n，B ) = (VNo - Po ) +
λ(VNn - VNo + Po + R )，O型消费者模仿 N型消费者（发送信号 sn）且购买产品 n的消费者剩余可改写为

u (O，sn，n，Psn，n，B ) = VOn - ε - (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )；在 后 端 参 与 的 情 形 下 ，企 业 利 润 可 以 写 为

π [ ]a ( sn ) = n，Psn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn，N型消费者的消费者剩余为 u (N，sn，n，Psn，n，B ) = (VNo +
R - Po ) + λ(VNn - VNo + Po )，O 型消费者模仿 N 型消费者（发送信号 sn）且购买产品 n 的消费者剩余为

u (O，sn，n，Psn，n，B ) = VOn - ε - (1 - λ) (VNn - VNo + Po )。
最后，为了克服消费者在支付无差异情况下的选择困境，做如下打破平衡（tie⁃breaking）假设：

当消费者从企业和外部市场购买产品有相同的消费者剩余时，消费者优先向企业购买产品；当消费者购

买产品 n和 o有相同的消费者剩余时，消费者优先购买产品 n；当企业生产产品 n和 o有相同的利润时，企业

优先生产产品 n（H5）。

二、企业引入消费者参与所引致的后续博弈均衡结果

在企业选择了消费者参与产品开发阶段后的后续博弈中，消费者将选择何种信号来传递其个人偏好，然

后企业依据消费者信号进行后验推断并生产和定价相应的产品，最后消费者决定是否购买。因此，本文采用
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分离的 PBE（perfect bayesian equilibrium）概念来研究刻画产品开发前端（后端）引入消费者参与的后续博弈

中的分离均衡，即回答“什么条件下，消费者用什么方式来真实地传递其偏好信息（并引致企业生产与消费者

偏好匹配的产品）”这一问题。应当指出，在给定引入消费者参与阶段的后续博弈中可能存在混同均衡，但混

同均衡通常无法满足直观标准下的合理信念的要求［35］，故忽略这类均衡结果。下面，分别讨论产品开发前

端和后端引入消费者参与的后续博弈的分离均衡。

为了表述方便，定义如下参数：R̄ 1 (λ) = 1
(1 - λ) (Cn - Co + Po ) - (VNn - VNo + Po )，R̄ 2 (λ) = -λ(VNn - VNo +

Po )；λ 1 = 1 - Cn - Co + Po

VNn - VNo + Po

，λ 2 = 1 - Cn - Co + Po

VNn - VNo + Po

。

（一）产品开发前端引入消费者参与的后续博弈的分离均衡（SE1）
命题 1：对于任意的 ε > 0和 λ ≥ 0，当且仅当 R ≥ R̄ 1 (λ)时，产品开发前端引入消费者参与的后续博弈有

分离均衡 SE1，其相应的策略、信念和支付表述如下：

（1）N型消费者发送信号 sn，O型消费者发送信号 so。

（2）当接收到信号 sn时，企业形成后验推断 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | sn ) = 0，生产产品 n并定价为 P *
sn，n =

(1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )，N型消费者购买产品 n，其净剩余为 u* (N，sn，n，P *
sn，n，B ) = (VNo - Po ) + λ(VNn -

VNo + Po + R )，企业利润为 π* [ ]a ( sn ) = n，P *
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn。

（3）当接收到信号 so时，企业形成后验推断 P͂ r (O | so ) = 1和 P͂ r (N | so ) = 0，生产产品 o并定价为 Po，O型消

费者购买产品 o，其净剩余为 u* (O，so，o，P *
so，o，B ) = VOo - Po，企业利润为 π* [ ]a ( so ) = o，Po | so = Po - Co。

证明：首先证明必要性。要使命题 1中所给出的后验信念和消费者的信号策略构成一个分离的精炼贝

叶斯均衡（PBE），则在接收到 sn的条件下，企业选择生产产品 n [并定价P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) ]而

不生产产品 o（并定价 P *
so，o = Po），即

π [ ]a* ( sn ) = n，P *
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn ≥ Po - Co = π [ ]a* ( sn ) = o，P *

sn，o | sn 。

这等价于 R ≥ R̄ 1 (λ) = 1
(1 - λ) (Cn - Co + Po ) - (VNn - VNo + Po )。

下面证明充分性。首先验证消费者在产品购买阶段的贯序理性。当 a* ( sn ) = n和 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn -

VNo + Po + R )时，N型消费者购买产品 n的消费者剩余为

u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，B ] = VNn + R - P *

sn，n = (VNo - Po ) + λ(VNn - VNo + Po + R )。
N型消费者不购买产品 n（但从外部市场购买产品 o）的消费者剩余为

u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，NB ] = VNo - Po。

直接的比较可知，对于任意的 R ≥ R̄ 1 (λ)，N型消费者购买产品 n的消费者剩余高于不购买产品 n的消费

者剩余。因此，N型消费者购买产品 n满足贯序理性。同理可得，当 a* ( sn ) = n和 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo +

Po + R )时，O型消费者不购买产品 n满足贯序理性条件。

当 a* ( so ) = o和 P *
so，o = Po时，H4直接意味着两类消费者选择购买产品 o的行为满足贯序理性条件。

其次，验证消费者在信号发送阶段的贯序理性。由 R ≥ R̄ 1 (λ)可知，N型消费者发送信号 sn而不愿意发

送信号 so，即
u [ N，a* ( sn ) = n，P *

sn，n，sn，B ] = (VNo - Po ) + λ(VNn - VNo + Po + R ) ≥ VNo - Po =
u [ N，a* ( so ) = 0，P *

so，o，so，B ]。
并且，O型消费者发送信号 so而不愿意发送信号 sn，即

u [O，a* ( so ) = o，P *
so，o，so，B ] = VOo - Po > VOn - ε - (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) =

u [O，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，B ]。

再次，验证企业生产决策和定价决策的贯序理性。给定后验信念 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | sn ) = 0与消费

者信号策略条件下，对于信号 sn，如果生产产品 o，则企业对产品 o定价为 P *
sn，o = Po，从而企业生产产品 o的利

润 π [ ]a* ( sn ) = o，P *
sn，o | sn = Po - Co；如果生产产品 n，可以选择两种价格 P 1

sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )和
P 2
sn，n = VOn - VOo - ε + Po。
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如果 (1 - λ)R + ε ≥ (VOn - VOo + Po ) - (1 - λ) (VNn - VNo + Po )，P 1
sn，n使得 N型消费者购买产品 n，但 O型消

费者不购买；P 2
sn，n使得两类消费者均购买产品 n。在此定价策略下，有

π [ ]a* ( sn ) = n，P 1
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn ≥ VOn - VOo - ε + Po - Cn =

π [ ]a* ( sn ) = n，P 2
sn，n | sn 。

如果 (1 - λ)R + ε < (VOn - VOo + Po ) - (1 - λ) (VNn - VNo + Po )，P 1
sn，n 使得两类消费者都购买；P 2

sn，n 使得 N

型消费者购买产品 n但 O型消费者不购买。在此定价策略下，有

π [ ]a* ( sn ) = n，P 1
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn > -Cn = π [ ]a* ( sn ) = n，P 2

sn，n | sn 。

因而，企业产品 n并定价为 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )。在 R ≥ R̄ 1 (λ)的条件下，企业生产产品

n［并定价 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )］和产品 o（定价为 Po）的利润比较关系为

π [ ]a* ( sn ) = o，P *
sn，o | sn = Po - Co ≤ (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) - Cn = π [ ]a ( sn ) = n，P *

sn，n | sn 。

因此，企业收到信号 sn后生产产品 n并定价 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )满足贯序理性。同理可

得，当企业收到信号 so生产产品 o并对定价 P *
so，o = Po满足贯序理性。

最后，由贝叶斯法则立即可得 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | so ) = 1。
命题 1得证。

命题 1表明，在产品开发前端引入消费者参与的情形下，如果消费者的前端参与净效用充分高（但不要

求一定大于 0），则消费者真实地向企业传递其个人偏好信息，从而引致企业根据消费者的真实偏好生产与

消费者偏好相匹配的产品。从实践的角度，这一结果指出，企业可以通过提高消费者的前端参与净效用（例

如，提升参与过程中消费者的满足感、愉悦感和受尊重感等）来激励消费者在参与产品开发过程中真实地传

递其偏好信息，进而根据该信息生产（并销售）与消费者偏好相匹配的产品。这将有助于降低产品开发决策

的盲目性，从而提高新产品开发的成功率。特别指出的是，当消费者的讨价还价能力较低（λ ≤ λ 1）时，

R̄ 1 (λ) ≤ 0。这意味着，即使消费者的前端参与净效用为负，消费者依然具有真实传递其偏好的动机。其原

因是，对于这一负的前端参与净效用，只有满足 R ≥ R̄ 1 (λ)，企业就愿意根据信号 sn生产产品 n，并通过较低

的新产品价格［P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R )］来补偿消费者，从而激励消费者真实地传递偏好信息。

（二）产品开发后端引入消费者参与的后续博弈的分离均衡（SE2）
命题 2：对于任意的 ε > 0，当且仅当 R ≥ R̄ 2 (λ)且 λ ≤ λ 1时，产品开发后端引入消费者参与的后续博弈有

分离均衡 SE2，其相应的策略、信念和支付表述如下：

（1）N型消费者发送信号 sn，O型消费者发送信号 so。

（2）当接收到信号 sn时，企业形成后验推断 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | sn ) = 0，生产产品 n并定价为 P *
sn，n =

(1 - λ) (VNn - VNo + Po )，N 型消费者购买产品 n 的消费者净剩余为 u* (N，sn，n，P *
sn，n，B ) = (VNo + R - Po ) +

λ(VNn - VNo + Po )，企业利润为 π* [ ]a ( sn ) = n，P *
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn。

（3）当接收到信号 so时，企业形成后验推断 P͂ r (O | so ) = 1和 P͂ r (N | so ) = 0，生产产品 o并定价为 Po，O型消费

者购买产品 o，其消费者净剩余为 u* (O，so，o，P *
so，o，B ) = VOo - Po，企业利润为 π* [ ]a ( so ) = o，Po | so = Po - Co。

证明：首先证明必要性。要使命题 2中所给出的后验信念和消费者的信号策略构成一个分离的精炼贝

叶斯均衡（PBE），则 N型消费者发送信号 sn而不发送信号 so，于是要求

u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，B ] = (VNo + R - Po ) + λ(VNn - VNo + Po ) ≥ VNo - Po = u [ N，a* ( so ) = o，Po，so，B ]。

此式等价于 R ≥ R̄ 2 (λ) = -λ(VNn - VNo + Po )。
在接收到 sn的条件下，企业选择生产产品 n［并定价 P *

sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )］而不生产产品 o（并定

价 Po）。因此要求

π [ ]a* ( sn ) = n，P *
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn ≥ Po - Co = π [ ]a* ( sn ) = o，P *

sn，o | sn 。

此式等价于 λ ≤ λ 1 = 1 - Cn - Co + Po

VNn - VNo + Po

。

现在证明充分性。首先验证消费者在产品购买阶段的贯序理性。当 a* ( sn ) = n和 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn -

VNo + Po )时，N型消费者购买产品 n的消费者剩余为
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u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，B ] = VNn + R - P *

sn，n = (VNo + R - Po ) + λ(VNn - VNo + Po )。
N型消费者不购买产品 n（但从外部市场购买产品 o）的消费者剩余为

u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，NB ] = VNo - Po。

比较以上两式可知，对于任意的 R ≥ R̄ 2 (λ)，N型消费者购买产品 n的消费者剩余高于不购买产品 n的消

费者剩余。因此，N型消费者购买产品 n满足贯序理性。同理可得，当 a* ( sn ) = n和 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo +

Po )时，O型消费者不购买产品 n满足贯序理性。

当 a* ( so ) = o和 P *
so，o = Po时，假设 4直接意味着两类消费者选择购买产品 o的行为满足贯序理性条件。

其次，验证消费者在信号发送阶段的贯序理性。由 R ≥ R̄ 2 (λ)可知

u [ N，a* ( sn ) = n，P *
sn，n，sn，B ] = (VNo + R - Po ) + λ(VNn - VNo + Po ) ≥ VNo - Po =

u [ N，a* ( so ) = 0，P *
so，o，so，B ]

因此，N型消费者发送信号 sn而不愿意发送信号 so。同理可得，O型消费者发送信号 so而不愿意发送

信号 sn。

再次，验证企业生产和定价决策的贯序理性。给定后验信念 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | sn ) = 0与消费者信

号策略，对于信号 sn，如果生产产品 o，则企业对产品 o定价为 P *
sn，o = Po，从而企业生产产品 o的利润

π [ ]a* ( sn ) = o，P *
sn，o | sn = Po - Co；如果生产产品 n，可以选择两种价格 P 1

sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )和 P 2
sn，n =

VOn - VOo - ε + Po。

在 λ ≤ λ 1的条件下，P 1
sn，n使得 N型消费者购买产品 n，但 O型消费者不购买；P 2

sn，n使得两类消费者均购买

产品 n。在此定价策略下，有

π [ ]a* ( sn ) = n，P 1
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn ≥ VOn - VOo - ε + Po - Cn = π [ ]a* ( sn ) = n，P 2

sn，n | sn 。

在 λ > λ 1的条件下，P 1
sn，n使得两类消费者都购买；P 2

sn，n使得 N型消费者购买产品 n但 O型消费者不购买。

在此定价策略下，有

π [ ]a* ( sn ) = n，P 1
sn，n | sn = (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn > -Cn = π [ ]a* ( sn ) = n，P 2

sn，n | sn 。

因此，企业产品 n的定价为 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )。在 λ ≤ λ 1的情况下，企业生产产品 n［并定价

P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )］和生产产品 o（定价为 Po）的利润比较关系为

π [ ]a* ( sn ) = o，P *
sn，o | sn = Po - Co ≤ (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn = π [ ]a ( sn ) = n，P *

sn，n | sn 。

这表明，企业收到信号 sn后生产产品 n并定价 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )满足贯序理性。同理可得，

企业收到信号 so生产产品 o并定价 P *
so，o = Po满足贯序理性。

最后，由贝叶斯法则立即可得 P͂ r (N | sn ) = 1和 P͂ r (O | so ) = 1。
命题 2得证。

命题 2表明，在产品开发后端引入消费者参与的情形下，分离均衡依然需要较高的消费者参与净效用

［R ≥ R̄ 2 (λ)，但不要求一定大于 0］来激励消费者真实地向企业真实传递其偏好信息（特别地，较低的消费者

净效用将使得 N型消费者模仿 O型消费者）。但是，这与消费者前端参与情形下的结果之间存在本质的差别

（对比命题 1和命题 2的证明）：在后端参与的情形下，R ≥ R̄ 2 (λ)确保 N型消费者不模仿 O型消费者，而在前

端参与的情形下，R ≥ R̄ 1 (λ)确保企业在观察到信号 sn时选择开发并生产产品 n。进一步，在消费者后端参

与的情形下，还需要消费者具有较低的讨价还价能力（λ ≤ λ 1）。导致这一额外条件的原因如下（参见命题 2
的证明）。即使较高的消费者参与净效用［R ≥ R̄ 2 (λ)］保证了 N型消费者不会模仿 O型消费者，从企业的角

度看，由于后端参与净效用（相对于前端参与的情形）提高消费者的无协议点，从而使得企业无法在销售中

（通过定价部分）攫取消费者的后端参与净效用。因此，企业（收到信号 sn后）生产与消费者偏好相匹配的产

品 n时的定价 P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po )。这表明，较高的消费者讨价还价能力（较大的 λ）将会降低企业

生产产品 n的动机。与消费者前端参与企业产品开发情形下的分离均衡（SE1）相比较，尽管后端参与下的分

离均衡（SE2）增加了一个关于消费者讨价还价能力的条件，但企业还是可以通过消费者参与来获取消费者

的真实偏好，从而生产相应产品来与消费者偏好相匹配。
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（三）两种情形下分离均衡的外生参数条件之间的比较
针对消费者前端参与和后端参与两种情形，第（一）小节和第（二）小节分别给出了相应分离均衡出现的外

生参数条件。本节通过比较 SE1和 SE2所要求的外生参数条件，来回答“是否存在外生参数使得两种情形下都

能实现分离均衡”这一问题。

比较命题 1和命题 2中的均衡结果，可以直接获得以下结论。

命题 3：①前端参与后端参与都能实现分离均衡的条件为 λ ≤ λ 1 且 R > max { R̄ 1 (λ)，R̄ 2 (λ) }（区域 1）；

②前端参与能够实现分离均衡，但后端不能实现分离均衡的条件为：λ ≤ λ 2且 R̄ 2 (λ) ≥ R ≥ R̄ 1 (λ)（区域 2）或

λ ≥ λ 1且 R ≥ R̄ 1 (λ)（区域 3）；③后端参与能够实现分离均衡，但前端不能实现分离均衡的条件为 λ 1 > λ > λ 2
且 R̄ 1 (λ) ≥ R ≥ R̄ 2 (λ)（区域 4）。

命题 3中的结果如图 2所示。

从图 2可以看出，存在一个共同的参数空间

（区域 1）使得无论企业选择前端或后端引入消费

者参与均能引致消费者在参与过程中真实地传递

其偏好信息。但是，图 2显示，当参数落在区域 4
（区域 2或区域 3）时，只有在产品开发的后端（前

端）引入消费者参与，才能确保消费者在参与产品

开发过程中真实地传递出自己的偏好信息。

尽管图 2直观地显示了导致这种差异的原因

是消费者讨价还价能力的高低，但是，其本质是不

同消费者的讨价还价能力水平引致了企业和消费

者不同的行为动机。当参数落在区域 2时，在前

端参与情形下，尽管充分低的消费者的讨价还价

能力（λ ≤ λ 2）使得企业通过价格分摊较大部分

（1 - λ）消费者负效用（从而可以激励 N型消费者不模仿 O型消费者），但同时使得企业由于攫取了较大部分

的 N型消费者的保留价值（VNn）而愿意在观察到信号 sn时生产产品 n，因而分离均衡 SE1得以实现。但是，在

后端参与的情形下，企业无法通过产品价格分摊任何消费者负效用，从而不能排除 N型消费者去模仿 O型消

费者的情形，这使得分离均衡 SE2无法实现。当参数落在区域 4时，在前端参与的情形下（中等程度的消费

者讨价还价能力（λ ∈ (λ 2，λ 1 ]），企业在分摊消费者的负参与净效用和攫取消费者保留价值之间的权衡使得

企业在观察到信号 sn时放弃生产产品 n，从而使得 SE1无法实现。在后端参与的情形下，N型消费者由于有

较高讨价还价能力而获得较高的保留价值来补偿相应的负参与净效用，从而不会模仿 O型消费者。同时，这

一中等程度的消费者讨价还价能力还保持了企业在观察到信息 sn时生产产品 n的积极性。因此，分离均衡

SE2得以实现。最后，当参数落在区域 3时，在后端参与的情形下，充分高的消费者讨价还价能力消除了企业

生产的积极性，从而使得分离均衡 SE2无法实现，但此时消费者的前端参与净效用为正，从而使得企业能够

分享相应利益而愿意在观察到信号 sn时生产产品 n，进而使得前端参与的分离均衡 SE1能够实现。

总结起来，命题 3和图 2揭示的实践含义在于，对于希望通过引入消费者参与产品开发来获取消费者偏

好信息的企业而言，不仅要认识到前端参与和后端参与的有效性，更重要的是，要认识到二者在不同环境（由

参数 λ和 R表征）下的不等价性：当参数落在区域 4（区域 2或区域 3）时，应当选择后端（前端）参与。

三、企业引入消费者参与的时机选择

现在，回到企业引入消费者参与产品开发阶段的决策。由命题 3可知，存在一定参数区域（图 2中的区域 1，
相应的参数条件为 λ ≤ λ 1且 R > max { R̄ 1 (λ)，R̄ 2 (λ) }），使得前端参与和后端参与均能实现消费者真实传递自

己的偏好信息。因此，需要回答的一个问题是：企业应当在什么条件下选择产品开发前端（后端）引入消费者

参与？

命题 4：当 λ ≤ λ 1且 R > max { R̄ 1 (λ)，R̄ 2 (λ) }时，企业选择产品开发前端（后端）引入消费者参与的条件为

R ≥ 0（R < 0）。
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图 2 前端参与和后端参与的后续共创博弈分离均衡
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证明：当企业在产品开发前端和后端引入消费者参与时，企业的期望利润分别为

πSE1 = μ [ (1 - λ) (VNn - VNo + R + Po ) - Cn ] + (1 - μ ) (Po - Co )。
和

πSE2 = μ [ (1 - λ) (VNn - VNo + Po ) - Cn ] + (1 - μ ) (Po - Co )。
直接的比较可知 Δπ = πSE1 - πSE2 = μ (1 - λ)R ≥ ( < )0 ⇔ R ≥ ( < )0。
命题 4得证。

命题 4表明，在前端参与和后端参与均能实现消费者真实传递自己的偏好信息的情况下，消费者参与净

效用是影响企业在二者之间进行选择的关键因素：当参与净效用为正时，企业选择产品开发前端引入消费者

参与；当参与净效用为负时，则企业选择产品开发后端引入消费者参与。其原因是，当消费者的参与净效用

为正时，前端参与使得企业可以通过产品定价 [ P *
sn，n = (1 - λ) (VNn - VNo + Po + R ) ]来攫取一部分消费者的正

参与净效用，进而通过较高的新产品（产品 n）价格来提高期望利润；而后端参与无法实现这种攫取 [ P *
sn，n =

(1 - λ) (VNn - VNo + Po ) ]。当消费者的参与净效用为负时，前端参与要求企业通过新产品定价来分担部分消

费者的负参与净效用，从而使得相应的期望利润低于后端参与情形下的期望利润（因为后端参与无需这种对

消费者的负参与净效用的分担）。

命题 4的结果可以得到乐事和三星的运作实践的支持①。乐事利用“Do Us a Flavor（乐味一番）”向消费

者征集薯片口味的建议，并许诺为被最终选中的消费者提供 100万美元大奖和这款口味薯片销量净利润 1%
的提成。这一前端参与方式使消费者可以获得了除产品开发过程中的参与感和受尊重感之外的（期望）货币

奖励（最后，乐事的母公司菲多利宣布，提议芝士蒜香面包味的消费者获得了该项大奖），这倾向于使得消费

者在乐事的产品开发（口味选择）前端获得正的参与净效用。由于在产品开发前端引入消费者参与（并激发

正的参与净效用），乐事能够通过消费者在参与过程中真实传递出来的偏好信息开发与之相匹配的新产品

（或新功能），从而有效地提升了企业绩效：不仅乐事的母公司菲多利全美范围的销量增长了 12%，而且乐事

公司自身的品牌也通过 Facebook应用和短信息两种渠道得以传播（在美国的 Facebook粉丝数量增长了 3
倍）。进一步，三星的 Galaxy Fold所展示的实践则可以被看成一个后端参与的例子。在三星初次推出

Galaxy Fold样机时，由于屏幕问题而招致评测者的不满和消费者的质疑（可以理解为一种负的参与净效用）。

进一步，三星根据这些不满和质疑改进了相应的问题，从而使得 Galaxy Fold更加匹配消费者偏好。最终，在

再次推出且保持售价不变（1980美元）的条件下获得较好的市场业绩（截至 2019年 12月，Galaxy Fold已售出

100万部）。

对比以上两个例子可知，在能够为消费者提供正的参与净效用的条件下，对于希望迎合消费者主观偏好

（如乐事薯片的口味）的产品开发，企业倾向于选择产品开发前端引入消费者参与。与之相对应，即使参与净

效用为负，对于希望实现客观的功能性创新（如三星的折叠屏）的产品开发，企业倾向于选择产品开发后端引

入消费者参与。因此，命题 4可以为企业提供一个“根据自己的产品开发目的（迎合消费者主观偏好或客观

功能性创新）选择消费者参与时机”的决策参考。

四、结束语

为了揭示消费者在参与产品开发过程中的偏好信号传递机制和相应的企业引入消费者参与到产品开发

过程中的时机选择问题，本文在假设消费者拥有私人偏好信息的基础上，建立包括企业引入消费者参与的时

机选择及其引致的消费者和企业之间的信号传递的不完全信息博弈模型。基于模型均衡，分别给出了前端

参与和后端参与两种情形下实现消费者真实传递其偏好信息的行为机理和外生参数条件（并比较了相应的

差异），并在前端参与和后端参与均能实现消费者真实传递其偏好信息的情形下，揭示了企业采用前端（后

端）引入消费者参与产品开发的条件。

更具体地，本文主要研究结果如下。

（1）企业在前端和后端引入消费者参与情形下，都能够利用消费者传递的偏好信号准确推断消费者的真

① 关于乐事公司的具体素材，参见如下网页：http：//blog.sina.com.cn/s/blog_14cd33a270102x9w0.html；关于三星公司的素材具体素材，参见如下

3个网页：https：//tech.sina.com.cn/mobile/n/n/2019⁃04⁃24/doc-ihvhiewr7903818.shtml、http：//www. romleyuan.com/news/readnews？newsid=1291
和 https：//www.wmzhe.cn/36247.html。
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实偏好类型，但前端参与和后端参与引致的消费者真实传递其偏好信息的行为机制不同：在前端参与的情形

下，分离均衡要求企业通过新产品价格分担（攫取）消费者的负（正）参与净效用，而在后端参与的情形下，分

离均衡不需要这种分担（攫取）机制。

（2）企业在前端和后端引入消费者参与的情形下，实现消费者真实传递其偏好信息的经济环境（用消费

者讨价还价能力和参与净效用表征）存在差异：存在外生参数，使得产品开发前端和后端引入消费者参与均

能实现消费者真实传递其偏好信息的分离均衡，但也存在另外一些参数使得二者中只有一个选择能够实现

消费者真实传递其偏好信息的分离均衡。

（3）在产品开发前端和后端参引入消费者参与均能实现消费者真实传递其偏好信息的条件下，企业选择

前者优于（劣于）后者的条件是参与净效用为正（负）。

这些结果从理论上揭示了，产品开发中的消费者参与可以将消费者私人的偏好信息传递给企业，从而使

得企业可以生产出与消费者偏好相匹配的产品，进而提高企业产品开发（创新）成功的概率。这一研究结论

为实证研究发现的“消费者参与产品开发能够提高产品开发成功率”这一观察提供一个新的基于消费者偏

好信号传递的解释，同时也为研究消费者与企业之间在产品开发中策略互动提供了一个信号传递的研究

视角。

最后，虽然本文的尝试性研究指出，在产品开发中引入信号传递机制有助于克服消费者与企业之间的信

息不对称性，但是，本文的模型框架抽象掉了很多现实的因素。因此，未来可以在本文框架下将相应的因素

纳入分析之中，以得到更具实践意义的结果。这些潜在的扩展包括（但不限于）：①扩展单个消费者假设，并

引入消费者之间的策略互动来考察“消费者群体之间策略互动的信号传递角色”；②扩展“消费者参与不影响

产品质量”这一假设，从而可以进一步理解消费者与企业之间的除信号传递之外的产品价值共创问题；③扩

展“新产品统一定价”假设，并假设消费者关于新产品价值偏好的异质性，从而可以讨论“企业如何利用消费

者在产品开发中所揭示出来的信号进行价格歧视”这一问题。
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Timing the Introduction of Consumer Participation into New Product Development：：
An Analysis Based on Consumer’’s Preference Signaling

Zhang Guoyin，Ni Debing，Tang Xiaowo
（School of Economics and Management，University of Electronic Science and Technology of China，Chengdu 611731，China）

Abstract：According to the real⁃world observation that firms can introduce consumer participation in different stages of product
development，this paper assumes that a consumer has private information on his/her preferences and build two signaling game models
to capture how the consumer signals his/her true preference to a firm via their participation respectively in the front⁃and the back⁃end
stages of product development. With these two continuation signaling games，the research analyzes the optimal timing decision of the
firm（i. e，the choice between the front⁃end or the back⁃end stage in its product development to introduce consumer participation）. This
modeling helps to answer the question of under what condition the firm can introduce consumer participation in the front⁃end（the
back⁃end）stage to truthfully signal his/her preference and then produce the consumer’s preferred product. With the equilibriums，the
results show as follows. The separating equilibrium requires the firm to share（seize）the consumer’s negative（positive）net participation
utility in the front⁃end participation case，while this is not necessary in in the back⁃end participation case. There are some parameters

（in terms of consumer’s bargaining power and net participation utility）such that both the front⁃end and the back⁃end participation can
induce the consumer to truthfully signal his/her preference，but there also exist parameters such that only one of these two choices can
induce the consumer’s truthful signaling. Under the condition that both the front⁃end and the back⁃end participation can induce the
consumer’s truthful signaling，the firm chooses the former（the latter）when the net participation utility is positive（negative）.
Keywords：product development；consumer participation；consumer’s preference；signaling game
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