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　　摘　要：基于委托－代理理论，运用数模分析方法，建立电信企业与顾客

之间的博弈模型，探讨基于ＡＩＳＡＳ模型的顾客参与电信服务价值共创的协同

机制。研究结果表明，电信企业可以通过开发多属性产品，严格把控产品和服

务质量，提高顾客基准的价值效用；采用多种营销方式，增加忠诚顾客数量；利

用多种激励措施，增加忠诚顾客分享的用户数量等方式提高利润水平。
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引　言

互联网技术的发展和应用催生了许多新的场景，李佳琦式的网红分享卖货的规模已达到

一个中等规模的企业体量［１］。在网络媒体的加持下，人们获取信息的方式从过去的被动接受

变为了现在的主动搜索，消费行为模式也正从传统的“引起注意（Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）－激发兴趣

（Ｉｎｔｅｒｅｓｔ）－产生欲望（Ｄｅｓｉｒｅ）－形成记忆（Ｍｅｍｏｒｙ）－最终购买行动（Ａｃｔｉｏｎ）”的模式（简称为

ＡＩＤＭＡ法则）逐渐转变成更具网络外部特性的“引起注意（Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ）－激发兴趣（Ｉｎｔｅｒｅｓｔ）－开

始搜索（Ｓｅａｒｃｈ）－购买行动（Ａｃｔｉｏｎ）－分享传播（Ｓｈａｒｅ）”的模式（简称为ＡＩＳＡＳ模型）［２］。传



统的企业单独创造价值，消费者仅在购买阶段被动接受产品及服务的商业模式正受到互联网

的冲击，许多依托于互联网技术的新型商业模式（如Ｏ２Ｏ、共享经济等）开始逐渐得到社会的

认可［３］。企业与消费者之间传统的产出－购买模式已不能适应市场的需求，双方合作产生的

价值共创模式正赋予企业和消费者更多的角色［４］。在当前的社会背景下，许多新兴行业，尤

其是网红电商等正积极实践着价值共创的原则，通过与消费者的互动，让消费者成为产品价

值创造链上的一环，得到了更满意的服务，企业也获得了更多的收益［５］。因此，将电信服务与

ＡＩＳＡＳ模型有效结合，可以充分发掘自媒体营销的优势，吸引更多客户关注进而搜索产品并

实施购买行为或分享购买意愿，以达到更好的营销效果。

本文将以电信行业为例，深入探讨基于ＡＩＳＡＳ模型的顾客参与电信服务价值共创的

协同机制。根据中国国家统计局统计的数据，２０１９年第一季度，全国电信业务累计收入为

３３２３亿元，同比增长１．０％，较２０１８年第一季度５．１％的增速同比回落了４．１个百分点，

电信业务总体增速开始放缓。而随着高速互联网接入服务的发展和移动数据流量消费的

快速上升，互联网及数据业务成为电信业务收入增长的主要拉动力。三家基础电信企业

完成移动数据及互联网业务收入１５２６亿元，同比增长２．２％，在电信业务收入中占比达

４５．９％，拉动电信业务收入增长０．９８个百分点；完成固定数据及互联网业务收入５３３亿

元，同比增长２．３％，在电信业务收入中占比达１６％，拉动电信业务收入增长０．４个百分

点［６］。虽然当前电信业务总体收入增长疲软，但随着５Ｇ技术的发展，势必扭转这一趋势。

在新的技术背景和社会发展趋势下，各家电信公司应如何开展５Ｇ电信服务业务，即如何

利用定价策略协调与顾客之间的新型价值共创关系，率先抢占市场份额，是企业应重点关

注的问题，也是本文要探讨的问题。

一、问题描述

由于顾客的异质性，每个顾客对于同一种产品和服务的感知效用是不同的，对电信企业

所提供的产品和服务需求程度越高的顾客，其感知效用越大［７］。电信企业在提供电信服务产

品后，只知道顾客购买的结果，却无法预知每个顾客对服务产品的需求程度，即双方之间存在

信息不对称的情况［８］。因此，电信企业若想实现企业经营目标，即利润最大化，应通过设定合

理的价格，激励尽可能多的顾客进行购买，其背后的理论支撑便是激励理论。

本研究将采用激励理论中的委托－代理理论来刻画电信企业与顾客之间的关系。电

信企业通过调节服务定价来达到与顾客之间的协同，顾客通过选择是否购买电信服务以

及购买后是否进行分享参与电信企业的价值共创［９］。激励理论主要用于解决信息不对称
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的问题，其中的委托－代理模型主要解决由信息不对称引发的两大类问题：一是道德风险；

二是逆向选择。本文主要研究后一种情况，即代理人拥有委托人所不知道的信息优势，委

托人需要制定合理的协同机制来激励代理人，引导其做出最好的反应。在本文的委托－代

理模型中，电信企业承担着委托人的角色，顾客扮演着代理者的角色，电信企业需要对电

信服务进行科学合理的定价，以引导顾客做出购买行为和分享动作。

考虑这样一个场景：某垄断电信企业推出一种电信服务，这种电信服务产品有多种

属性，如内容属性、功能属性、服务属性、渠道属性、环境属性等，每种属性都会对顾客产

生不同的价值［１０］。以电信企业推出的宽带服务产品为例，其功能为宽带上网服务；内容

为不同网速的套餐，分为１００Ｍ、３００Ｍ等；渠道有企业营业厅端对端服务，也有通过第三

方平台（如支付宝）提供服务。顾客对于不同属性的偏好程度是不同的，若一个顾客对

功能属性的偏好大于对环境属性的偏好，那么这两个属性对该顾客产生的价值也必然

是功能属性价值大于环境属性价值。顾客需要判断不同属性的效用，从而得出总体效

用，即在这个过程中顾客需要做出多属性决策［１１］。

本文将从微观经济学的角度，利用数学建模的方法，研究对于电信企业来说最优的

产品定价策略。作为代理人，顾客需要做两个决策：首先，决定是否购买电信服务产品；

其次，如果购买，购买后是否愿意分享该产品。由于顾客是具有异质性的，不同顾客对

电信服务产品的需求程度及分享意愿是不同的。顾客对电信服务产品的需求程度为α，

假设其服从［０，１］的均匀分布，即 α∈Ｕ［０，１］。顾客购买后分享的意愿为 β，假设其也

服从［０，１］的均匀分布，即β∈Ｕ［０，１］。因此，任意给定一组［α，β］值，就可以确定对应

的顾客。直观地说，作为代理人的顾客将均匀地分布在图１的正方形平面上。
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图１　顾客对电信服务产品需求程度和分享意愿的异质性组合图
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二、电信企业与顾客的博弈模型构建

根据上述描述，可以大致知悉电信企业与顾客之间的博弈决策过程。本文基于斯

坦科尔伯格博弈，通过建立数学模型的方式，刻画双方的博弈关系。其中，电信企业作

为领导者，先行决定电信服务产品的价格，顾客作为跟随方，在考虑电信服务产品的价

格后，决定是否购买，购买后是否分享。

（一）顾客效用函数的建立

对于顾客而言，其效用函数由两部分组成：一是由电信服务产品的多种属性所带来

的正向感知的价值效用；二是由付出价格所带来的负向感知的价格效用。

１．价值效用

前面已经提到顾客需要做多属性决策，即根据自己的偏好，分别判断不同属性带给

自己的价值水平，最后产生总体价值效用［１２］。本文借鉴 Ｃｈｕａｎｇ和 Ｓｉｒｂｕ所构建的消费

者评价函数［１３］，将顾客对电信服务产品属性的偏好由高至低进行排列，即顾客对各种属

性的偏好为：属性１＞属性２＞属性３＞…＞属性Ｎ，其带给顾客的价值效用水平是逐渐

递减的，即顾客对电信服务产品的第ｉ个属性所感知的价值效用为：

μ（ｉ）＝αμ０ １－
ｉ－１( )Ｎ （１）

其中，１≤ｉ≤Ｎ，μ（１）＝αμ０。μ０表示顾客对于电信服务产品的基准价值效用，是常

量。αμ０代表对电信服务产品需求程度为α的顾客的价值效用。那么，顾客购买具有Ｎ

种属性的电信服务产品所感知的效用为：

μｇ ＝∑
Ｎ

ｉ＝１
αμ０ １－

ｉ－１( )Ｎ
（２）

２．价格效用

花费价格ｐ购买电信服务产品的顾客所得到的价格效用为：

μｐ＝α－ｂｐ＋ε （３）

顾客的价格效用与电信服务产品的价格是呈线性反比的［１４］。其中，α是顾客的价

格效用基础值，ｂ是顾客的价格敏感系数，ε是扰动项。为了简化计算，本文将α和ε的

值都设为０，这并不会对研究结果造成影响。

３．总体效用函数

综上，顾客购买属性种类数为Ν的电信服务产品的总体效用为价值效用与价格效

用的总和：
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Ｕ＝μｇ＋μｐ ＝∑
Ｎ

ｉ＝１
αμ０ １－

ｉ－１( )Ｎ
＋α－ｂｐ＋ε＝１２（１＋Ｎ）αμ０－ｂｐ （４）

（二）电信企业利润函数的建立

１．电信企业利润函数

对于电信企业而言，其利润函数有两项组成：一是电信服务产品的销售额，是加项；二

是电信服务产品的成本项，是减项。由于电信行业的成本多集中在基础设施建设上，是固

定的沉没成本，可变的运营成本几乎可以忽略不计，而固定成本并不会对研究结果造成任

何影响，故省略掉电信企业的成本项。那么，电信企业的利润函数为：

π（ｐ）＝ｐ×Ｄ （５）

其中，ｐ为电信服务产品的价格，是电信企业的决策变量；Ｄ为电信服务产品的总需求量。

２．电信企业推出的电信服务产品的总需求

电信企业推出的电信服务产品的顾客群体有两类：一类是企业的忠诚用户，他们之

前已经用过该企业的产品，会时刻关注企业的产品发布，也就是上述分析顾客效用的那

部分群体，其总量为ｑ０；另一类是企业的潜在用户，他们之前并没有用过该企业的产品，

对于企业推出电信服务产品事先并不知晓，是通过有意愿进行分享的忠诚用户的分享

才得知企业以及企业产品的信息，从而决定是否购买的［１５］。每个进行分享的忠诚用户

分享意愿的大小不同，但是每人分享产品给潜在用户的数量是相同的，均为常量Ｍ。在

分享后，潜在用户进行购买也有一个概率，即分享成功的概率γ。

对于忠诚用户而言，其产生购买行为的前提条件是总体效用不能小于０，即

Ｕ＝１２（１＋Ｎ）αμ０－ｂｐ≥０ （６）

由此，可以得到第一类客户群体中最终成为电信企业需求顾客的数量为：

ｄ１＝ｑ０ １－
２ｂｐ

μ０＋Ｎμ( )
０

（７）

即用忠诚用户群体总量乘以最终会选择购买产品的顾客比例。

而对于潜在用户而言，是需要通过忠诚用户购买后进行分享，在得知产品的信息后进

一步决定是否购买的。由此，第二类客户群体中最终成为电信企业需求顾客的数量为：

ｄ２ ＝∫
１

２ｂｐ
μ０＋Ｎμ０

Ｍγ×ｆ（β）ｄβ ＝Ｍγ１－
２ｂｐ

μ０＋Ｎμ
( )

０
（８）

其中，ｆ（β）是顾客的分享意愿β的概率密度函数。

综上，可以得到电信企业推出电信服务产品的总需求为：

Ｄ＝ｄ１＋ｄ２＝ｑ０ １－
２ｂｐ

μ０＋Ｎμ( )
０
＋Ｍγ１－ ２ｂｐ

μ０＋Ｎμ( )
０

（９）
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至此，电信企业与顾客之间的博弈模型已经建立完毕。

三、电信企业与顾客的博弈模型求解

由于电信企业作为领导者具有先动优势，其在做决策时会考虑到跟随方顾客的反

应，故采用逆向求解法对上述模型进行两步求解。第一步，求解顾客的购买需求，上一

节中已经详细分析过电信企业顾客的类型以及最终产生购买的需求，见公式（９）；第二

步，求解电信企业的最优定价决策，电信企业的利润函数由电信服务产品的价格乘以电

信服务产品的需求得到，求解目标是利润最大化。

（一）验证模型最优解

π（ｐ）＝ｐ×Ｄ＝ｐ×ｑ０ １－
２ｂｐ

μ０＋Ｎμ( )
０
＋Ｍγ１－ ２ｂｐ

μ０＋Ｎμ( )[ ]
０

（１０）

对π（ｐ）求二阶导：

ｄ２π（ｐ）
ｄｐ２

＝－
４ｂ（Ｍγ＋ｑ０）
（１＋Ｎ）μ０

＜０ （１１）

π（ｐ）的二阶导小于０，说明目标函数是凹函数，有极大值点，即上述模型有最优解。

对π（ｐ）求一阶导：

ｄπ（ｐ）
ｄｐ ＝Ｍγ＋ｑ０－

４ｂｐ（Ｍγ＋ｑ０）
（１＋Ｎ）μ０

（１２）

令一阶导等于０，可以得到目标函数的一个驻点，也就是模型的最优解ｐ。

ｐ ＝
（１＋Ｎ）μ０
４ｂ （１３）

将ｐ的值代入电信企业推出电信服务产品总需求公式（９）中，可以得到电信企业

最大的顾客需求量：

Ｄ ＝１２（Ｍγ＋ｑ０） （１４）

将ｐ和Ｄ代入电信企业利润函数公式（５），可以得到电信企业的最高利润水平：

π ＝
（１＋Ｎ）（Ｍγ＋ｑ０）μ０

８ｂ （１５）

基于ＡＩＳＡＳ模型的顾客在参与电信服务时，其参与路径是在发现电信服务产品并搜索

信息后，产生购买行为，再进行分享，吸引更多第二类顾客购买。电信企业会通过制定定价策

略的方式协调需求与定价之间的关系，以达到利润最大化的目的。通过以上分析可以发现，
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顾客在参与电信服务价值共创时，可以通过制定产品的价格进行协同，其最优的定价策略为

ｐ ＝
（１＋Ｎ）μ０
４ｂ ；此时市场会有Ｄ ＝１２（Ｍγ＋ｑ０）的顾客会进行购买，其中，直接购买的顾客有

ｑ０
２，通过分享进行购买的顾客有

Ｍγ
２；最终电信企业的最高利润水平为π

＝
（１＋Ｎ）（Ｍγ＋ｑ０）μ０

８ｂ 。

（二）灵敏度分析

１．电信企业最优定价水平与外生因素的关系分析

上一节已经得到ｐ ＝
（１＋Ｎ）μ０
４ｂ ，令最优定价ｐ分别对电信服务产品属性种类的数

量Ｎ，顾客基准的价值效用μ０，以及顾客的价格敏感度系数ｂ求一阶导，可以得到：

ｄｐ
ｄＮ＝

μ０
４ｂ＞０

ｄｐ
ｄμ０
＝１＋Ｎ４ｂ ＞０ （１６）

ｄｐ
ｄｂ＝－

（１＋Ｎ）μ０
４ｂ２

＜０

由上式可以看到，电信企业的最优定价水平会受到电信服务产品属性的种类，顾客基准的价

值效用，以及顾客的价格敏感度系数的影响。具体而言，电信企业的最优定价随着电信服务产品

属性种类以及顾客基准价值效用的增加而提高，随着顾客价格敏感度系数的增加而降低。这一

结论与现实中的情况基本是一致的：当顾客对产品的价值效用评估比较高时，其购买意愿会增

强，此时产品的定价也可以相对较高；但是，当顾客的价格敏感度系数较高时，提高产品的价格会

流失掉这部分顾客，所以适当降低产品定价以吸引更多顾客是最优的选择。此外，产品的最优定

价与产品的属性种类成正比，这说明增加产品的属性种类有利于提高电信企业的定价水平。

２．顾客总体需求与外生因素的关系分析

上一节已经得到Ｄ ＝１２（Ｍγ＋ｑ０），令顾客总体最大需求量Ｄ
分别对忠诚用户分

享的用户数Ｍ，忠诚顾客向第二类顾客推荐成功的概率γ，以及第一类忠诚用户的群体

数量ｑ０求一阶导，可以得到：

ｄＤ
ｄＭ ＝

γ
２＞０

ｄＤ
ｄγ
＝Ｎ２＞０ （１７）

ｄＤ
ｄｑ０
＝１２＞０
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可以看到，顾客的总体需求量会受到忠诚用户分享的用户数，忠诚顾客向第二类顾

客推荐成功的概率，以及第一类忠诚用户的群体数量的影响。具体而言，顾客的总体需

求量与三者均呈正向关系。分别来看，顾客的总体需求量受两类用户影响：一是忠诚用

户，忠诚用户的群体数量越大，顾客对产品的需求量越大；二是分享用户，每个忠诚用户

分享的次数越多，分享成功的概率越大，顾客对产品的需求量也越大。

３．电信企业的最高利润水平与外生因素的关系分析

上一节已经得到π ＝
（１＋Ｎ）（Ｍγ＋ｑ０）μ０

８ｂ ，令电信企业的最高利润水平π分别对

电信服务产品属性种类Ｎ，顾客基准的价值效用μ０，顾客的价格敏感度系数ｂ，忠诚用户

分享的用户数Ｍ，忠诚顾客向第二类顾客推荐成功的概率γ，以及第一类忠诚用户的群

体数量ｑ０求一阶导，可以得到：

ｄπ
ｄＮ＝

（Ｍγ＋ｑ０）μ０
８ｂ ＞０

ｄπ
ｄμ０
＝
（１＋Ｎ）（Ｍγ＋ｑ０）

８ｂ ＞０

ｄπ
ｄｂ＝－

（１＋Ｎ）（Ｍγ＋ｑ０）μ０
８ｂ２

＜０ （１８）

ｄπ
ｄＭ ＝

（１＋Ｎ）γμ０
８ｂ ＞０

ｄπ
ｄγ
＝
Ｍ（１＋Ｎ）μ０

８ｂ ＞０

ｄπ
ｄｑ０
＝
（１＋Ｎ）μ０
８ｂ ＞０

可以看到，影响电信企业最高利润水平的因素非常多，是上述影响最优定价水平和

顾客总体需求的并集。电信企业的最高利润水平受到电信服务产品属性种类，顾客基

准的价值效用，顾客的价格敏感度系数，忠诚用户分享的用户数，忠诚顾客向第二类顾

客推荐成功的概率，以及第一类忠诚用户的群体数量这６个外生变量的影响。其中，只

有顾客的价格敏感度系数对企业最高利润水平的影响是负向的，其余因素数值的增加

均会促进电信企业利润水平的提高。

四、结论

通过对模型的求解分析，本文得出了一些对企业有现实指导意义的结论：首先，电
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信企业可以通过定价策略来协调与顾客之间价值共创的行为。其次，电信企业的最优

定价水平与产品属性种类及顾客基准价值效用成正比，而与顾客价格敏感度系数成反

比。即对产品属性种类比较多的产品，电信企业可以适当提高定价；当顾客的基础价值

效用评价比较高时，同样建议提高产品定价。而当顾客群体总体对价格比较敏感时，建

议适当降低定价，以吸引足够的顾客购买。最后，电信企业的最高利润水平会受到电信

服务产品属性种类，顾客基准的价值效用，顾客的价格敏感度系数，忠诚用户分享的用

户数，忠诚顾客向第二类顾客推荐成功的概率，以及第一类忠诚用户的群体数量的影

响。除了顾客的价格敏感度系数外，其余变量的增加均会促进电信企业利润水平的提

高。因此，对于电信企业而言，努力开发多种属性的产品，严格把控产品和服务质量从

而提高顾客基准的价值效用，通过各种营销方式提高忠诚用户群体数量，利用多种激励

措施增加忠诚用户分享的用户数量，都是提高利润水平的有效方式。

当然，本文还存在一些需要改进的地方。例如，在处理顾客的异质性问题时，为了

得出明确的结论简化了计算，将顾客对电信产品的需求程度及购买后的分享意愿均设

定为满足均匀分布。但在实际中，这两个变量的分布类型会更为复杂，它们有可能是正

态分布、威尔逊分布或者其他具有特定分布函数的分布形式。因此，丰富顾客异质性的

分布类型将是未来的研究方向。
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