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集群品牌风险的博弈论研究述评

宋永高,张　宏
(浙江理工大学经济管理学院,杭州３１００１８)

　　摘　要:文章在文献梳理基础上,把作为公共资产的集群品牌风险分为“搭便车”风险、“公共地”风险和机会主

义风险.在此基础上,对集群品牌三类风险的博弈论研究进行了批判性述评.述评以相关研究为主线,详细分析了

集群品牌“公共地”风险和机会主义风险论证中存在的前提假设不当、推理论证错误,或假设过于简化,未能充分揭

示集群品牌风险及其形成机制.述评发现,目前还未有真正对“搭便车”风险的博弈论研究.文章认为集群品牌风

险的博弈论研究虽然取得突破,但是相关研究还需要修正、完善和深化,或需要做更具开拓性的工作.
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　　集群品牌是我国学者提出的独创性学术概

念[１].自提出之日,学者们即意识到集群品牌作为

集群成员共享的无形资产,在促进集群发展壮大的

同时,存在多种潜在的风险[２Ｇ３].深入分析这些风险

的性质及其形成机制,有效防止或化解风险,对集群

品牌的有效建设,促进集群的可持续发展,具有十分

重要的意义.为此学者们用定性和定量的方法,对
集群品牌风险进行了不少分析和研究[４Ｇ６].本文通

过对相关文献的分析梳理,归纳整理出集群品牌作

为公共资产的三大主要风险,即“公共地”风险,“搭
便车”风险和机会主义行为风险,并对这些风险的存

在性及其形成机制的博弈论研究做批判性述评,以
揭示当前集群品牌风险的博弈论研究中存在的问题

和不足,为未来集群品牌风险的博弈论研究方向提

出建议.

一、集群品牌风险:类型及其内涵

集群品牌是集群发展到一定阶段的产物,是集

群企业共同努力建立起来的集群产品和集群整体的

知名度和美誉度,对提升集群整体的竞争力、促进区

域经济发展有十分重要的作用,是整个产业集群共

同拥有的一笔巨大无形资产[３,７Ｇ８].
集群品牌的公共资产属性,使得即便对集群品

牌形成没有做出贡献的企业也能借助集群品牌的光

环效应直接受益,对集群中的新创企业来说尤其明

显,它们创办伊始即可享受集群品牌的好处.集群

品牌的这一效应,夏曾玉等[３]称之为“搭载效应”.
“搭载效应”能帮助集群吸引投资和其他各种资源,
进而壮大整个集群,促进区域经济发展[９Ｇ１０].

“搭载效应”在引导资源集聚、促进集群发展的

同时,也潜在地诱发一些企业的“搭便车”行为,集群

中的一些“坏”的竞争者总是期待其他企业的努力和

资源的投入,自己坐享其成.当集群中的这类竞争

者极为个别时,集群的竞争力会持续上升,集群声誉

会提升;但是,当这类企业达到一定数量后,集群品

牌的竞争力将不再上升,只是稳定在某个水平上;如
果更多企业采取搭便车行为,集群的竞争力就会下

降[２].典型的“搭便车”行为是不愿投入资源从事创

新,利用集群的知识溢出效应进行模仿生产,致使产

品雷同、市场拥挤和过度竞争[３].单个企业的理性

“搭便车”行为,可能导致集群整体的非理性结果,集
群品牌建设有可能陷入“囚徒困境”[３].集群品牌这



一风险,即为“搭便车”风险.
假如集群内所有企业都意识到集群品牌建设的

必要性,自愿为集群品牌建设投入资源,集群品牌的

风险就会消失吗? 现有研究对此持否定的观点[６].
集群品牌作为公共资产,类似于“公共地”.对“公共

地”的分析表明,每个个体对“公共地”的理性使用,
必然导致“公共地”悲剧[１１].以村庄公共牧场为例,
假定所有村民同时进行放牧的决策,基于博弈论的

推理论证确认:村民们基于个体理性选择下的放牧

数量总和会超过从全村集体利益最大化下的最优放

牧数,即“公共资源”被过度使用[１２].把此结论类推

到集群品牌上,学者们猜想集群品牌作为公共资产,
也可能发生企业个体最优化下的集群品牌资源投

入,会低于从整个集群整体利益应该投入的资源.
这意味着集群品牌建设和维护资源投入不足,集群

品牌建设未能达到应有的高度,集群资源配置的效

率还可改善.所以,集群品牌建设中,除了“搭便车”
风险外,还存在类似于“公共地”的风险,即企业个体

最优化的理性行为,不能自动地导致集群整体利益

的最优化,也就是说市场机制失灵了.
不过,集群品牌与一般的“公共地”显著不同.

通常所说的“公共地(commons)”都是有形资源,如
公共牧场、公园、自然环境等,“公共地”过度利用和

消耗,超越其承载能力,导致不断贬值,直至无法利

用[１１].集群品牌是无形资产,使用成本几乎为０,且
不会因某个企业的使用影响其他企业的再使用.此

外,集群品牌正常使用的次数越多,其传播次数也越

多,顾客接触和认知机会的增加,会提升集群品牌的

知名度,进而提升集群品牌的价值.因此,集群品牌

虽然存在投入不足的风险,但正常使用不会引致集

群品牌的绝对劣化而无法再使用.集群品牌的“公
共地”风险是一种相对性风险.

集群品牌真正的悲剧来自于对其的滥用.集群

品牌的公共资产属性决定了它的非排他性,如果集

群内个别企业的机会主义行为会影响甚至毁损集群

品牌声誉,有可能真的上演集群品牌的“悲剧”.集

群品牌的机会主义风险有两种表现,一种是利用市

场信息的不对称性,通过生产和销售相对低劣的产

品来谋取超额利润,这种现象在中小企业为主体的

集群中尤其容易发生[４].这种行为一旦得逞,就像

成功故事一样,会在集群内悄然传播,引发更多企业

的机会主义行为,出现“劣币驱良币”的逆向淘汰机

制[５,１３].当顾客越来越多地购买到劣质产品的时

候,在信息不对称下,顾客无法有效鉴别产品质量好

坏,会认定集群所有产品都是低质量的,由此导致集

群品牌声誉的持续下降.如果不能及时有效地扭转

此局面,最终会引发“多米诺骨牌”效应,直至集群品

牌完全坍塌[１４].这种风险被称为集群品牌的“柠檬

市场风险”[１５].这既与市场信息传递机制失灵有

关,也与政府监管不完全到位有关.
机会主义行为引发集群品牌悲剧的另一种方式

是集群内企业的机会主义行为在演化过程中被发

现、曝光并迅速传播,集群品牌的声誉在顷刻间受到

重创,并长期难以扭转.如２００３年中央电视台曝光

的金华“毒火腿事件”,是金华两家有一定规模的“浙
金”牌金华火腿生产企业所为.事件曝光后,千年努

力形成的“金华火腿”声誉一落千丈,当年市场萎缩

７０％[６].这 种 风 险 被 称 为 集 群 品 牌 的 株 连 风

险[６,１５],即集群内个别企业恶意使用集群品牌,致使

整个集群声誉严重受损.这一风险,属于监管不力

引致的风险,是政府失灵.
综上所述,集群品牌作为公共资产主要有三个

方面的风险:第一,集群品牌的“搭载效应”,使得集

群内企业不愿意为集群品牌的建设投入资源,并期

待其他企业投入,以获取“搭便车”的利益,由此产生

类似“囚徒困境”的集群品牌只使用不投入的“搭便

车”风险;第二,集群品牌的公共资产属性,使得集群

品牌投入外部效应,导致集群内每个企业的理性有

限投入无法实现整个集群的利益最大化,即所谓的

集群品牌的“公共地”风险;第三,集群内个别企业的

机会主义行为诱发“劣币驱良币”或“一颗老鼠屎,坏
了一锅粥”现象,集群品牌声誉蒙污,甚至坍塌.

从行为后果来看,第三类集群品牌风险(即机会

主义风险),对集群品牌的危害尤其严重.上述三类

风险中,前两类是市场失灵,仅靠市场机制无法解

决,需要有形的手的适度干预;第三类风险,主要属

于监管失灵,即政府相关部门未能充分发挥市场监

管职能,去遏制不当或非法牟利行为.

二、基于博弈论的集群品牌风险研究述评

为了有效认识集群品牌的风险及其形成机制,
从２００４年起,国内学者开始用博弈论方法探讨集群

品牌的风险[４,９Ｇ１０,１４Ｇ１８].这些研究中,一类遵循刘芹

等[３]研究的思路,以生产函数为基本模型,以收益最

大化为目标,分析集群品牌投入情况;另一种研究思

路是以收益Ｇ成本为基本模型,以利润最大化为目

标,分析集群品牌风险[１６Ｇ１８].仔细研读这些文献发

现,集群品牌第二类风险(“公共地”风险)和第三类
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风险(机会主义风险)初步得到了证明.不过,这些

研究或在模型构建、论证前提假设和推理逻辑上存

在瑕疵或错误,或对其所研究的风险存在误解,对研

究结论普遍存在过度解读.下面对相关研究的过程

和结论做批判性评述,揭示集群品牌风险的博弈论

研究中存在的问题.
(一)集群品牌“公共地”风险研究述评

刘芹等[４]基于博弈论的集群品牌风险研究,具
有开创性.他们认为论证了集群品牌的两类风险:
“公共地”风险和“搭便车”风险,实际上只论述了集

群品牌的“公共地”风险,而且其推理过程存在明显

的错误,逻辑上无法得出其预想的结论.李永刚[９]

和张国亭[１０,１４]受其启发,对其论证中的部分错误予

以了纠正,但是李永刚[９]和张国亭[１０]的推理论证

中,使用的集群品牌收益函数过于特殊,对集群内的

企业作了完全同质性假设(收益函数相同和企业拥

有的资源相同),结论的普适性需要进一步研究.而

且,由于其同质性假设,使得本可获得的更多信息和

研究结果,在过于简化的假设下丢失了.张国亭在

其后来的文章[１４]中采用了更加一般性的收益函数

试图证明集群品牌的“公共地”风险,由于其对收益

函数的性质假设不全,严格来说也无法得到其预期

结论:即集群品牌有“公共地”风险.
下面以刘芹等[４]的研究为基础,对集群品牌“公

共地”风险的博弈论研究做具体述评.

１．模型构建

假设集群有n个企业,企业i拥有的资源为wi,
其中用于集群品牌建设的投入单位数为mi,纯粹为

企业i自己使用的资本品(如设备、材料、专有技术

购买等)投入单位数记为xi.假定集群品牌投入的

单位价格为Pm,资本品的单位价格为Px.则有:

wi ＝Px􀅰xi＋Pm􀅰mi,i＝１,２,􀆺,n．
整个集群用于集群品牌建设的总投入量为:M ＝

∑
n

i＝１mi,整个集群拥有的总资源:W ＝ ∑
n

i＝１wi．

集群内的企业i的收益函数① 记为Ri,在相关

研究[４,１４] 中有两种不同的表达:

Ri ＝Ri(xi,mi) (１)

Ri ＝Ri(xi,M) (２)
刘芹等[４] 在研究中前后表达不一,开始阶段使用式

(２),在讨论企业i的纳什均衡投入组合(x∗
i ,m∗

i )时

用的是式(１)② .张国亭[１４] 在研究中使用的是式

(２).笔者认为,集群品牌是集群的公共资产,无论具

体企业i为集群品牌的投入多少,对该企业而言可

使用的品牌资产都是 M.所以,正确的收益函数应

该是式(２).
对收益函数Ri 假定是:它们关于xi 和M 的一

级偏导数大于０,即式(３)条件成立:

ƏRi

Əxi
＞０;ƏRi

ƏM ＞０,i＝１,２,􀆺,n (３)

此外,在刘芹等研究中还提出了如下假设:企业集群

品牌建设投入与其他资本品的投入之间的边际替代

率递减③ ,即:

ki ＝ƏRi/Əmi

ƏRi/Əxi
＝ƏRi/ƏM

ƏRi/Əxi
(４)

是mi 的减函数,也是M 的减函数.
但是,在张国亭[１４] 论述中没有这个条件.这个

条件在判断集群品牌 “公共地”风险存在性中具有

关键性作用.因此,张国亭[１４] 研究中,缺少收益函数

这个条件是不正确的.这一点在本文后面的分析中,
将看的非常清楚.

整个集群的收益函数R,就是集群内所有企业

的收益函数之和,即:

R＝R１＋R２＋􀆺＋Rn ＝ ∑
n

i＝１Ri (５)

这个表达式虽然与上述提到两个研究略有区

别④ ,但是对本文的分析和述评无实质性影响.

①　 在刘芹和陈继祥的文章中称之为竞争力函数,在其他相关

研究中,都称之为收益函数,本文也使用收益函数,对整个推理论证

没有影响.

②　 见该文第７０页和７１页,作者在两个表达式之间随意转换,

没有任何说明.

③　这个等式成立是因为:ƏRi

Əmi
＝ƏRi

ƏM
􀅰ƏM
Əmi

＝ƏRi

ƏM ．刘芹和陈继

祥没有意识到这一点,因而在论证中,收益函数的表述前后不一,整
个论证的逻辑比较混乱.

④　 刘芹和陈继祥使用的函数是:R＝δ１R１＋δ２R２＋􀆺＋δnRn,

该文称之为竞争力函数.不过,在其他相关研究中(李永刚[９];张国

亭[１０])都使用式(５).本文认同后者的观点.

２．论证思路和结论

集群品牌的“公共地”风险存在的判断标准是:
每一个企业i理性决策的最优集群品牌投入m∗

i (相
关研究称之为纳什均衡),与从集群整体利益角度考

虑应该的投入m∗∗
i (相关研究称之为帕累托最优),

两者之间如下关系的式(６)是否成立:

m∗
i ＜m∗∗

i (６)
如果成立,就可以认定存在集群品牌的“公共地”风

险,也就是集群品牌建设的投入不足.
但无论是刘芹等[４] 还是张国亭[１４],都未能清楚

提供式(６)成立的充分论证.两篇文章最终提供的

是类似于式(７)和式(８)的两个等式,而且在下标的
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标识上都有瑕疵,在数学上属错误表述.下面是纠正

其错误后的正确表述:
企业i追求自身利益最大化情况下(即纳什均

衡时)愿意为集群品牌建设的投入m∗
i ,应满足如下

条件:

ƏRi/ƏM
ƏRi/Əxi

＝Pm

Px
,i＝１,２,􀆺,n (７)

从集群整体利益最大化情况下(帕累托最优时),企
业i应该投入的集群品牌建设的投入m∗∗

i ,应满足

的条件是:

ƏRi/ƏM
ƏRi/Əxi

＝Pm

Px
－∑j≠i

ƏRj/ƏM
ƏRj/Əxi

,

i＝１,２,􀆺,n,j＝１,２􀆺,n (８)
刘芹等[４] 论证中再次出现明显的错误.该文认

为式(７)的值小于式(８),并由此推出:m∗
i ＜m∗∗

i .
事实上,根据收益函数假设的式(３),显见式(７)的

值大于式(８)的值.
笔者认为,刘芹等[４] 没有真正理解比值ki 的意

义和性质,在其论证过程中也没有明确利用ki 是

mi(M)减函数的条件.
张国亭[１４] 明白式(７)的值明显大于式(８)的

值,但也没有说明为什么比值大,即意味着集群品牌

建设的投入就小,而是直接说:“很明显,帕累托最

优时集群内企业为集群品牌的投入大于纳什均衡时

的投入,也即集群内企业为集群品牌的投入是不足

的”.事实上,张国亭的说法也是错误的.因为ki 的

大,不能“显然地”推出企业自愿投入集群品牌建设

的资源就少,必须补充式(４)是mi 的减函数这个条

件,但是这个条件在张国亭[１４] 论证中并不存在①.
可见,两个研究试图得出集群品牌“公共地”风

险的存在性,但都没有给出充分和正确的论证.因而

集群品牌的“公共地”风险是否存在,现有文献给出

的证明,或在函数构建上出现不当,或在关键点上出

了错误,或条件不充分.因此,这个问题并没有得到

真正的解决.同样重要的是,两个研究都没有分析集

群品牌投入不足的内在机理,即没有深度解读式(８)
内涵,未能揭示集群品牌投入的不足内在原因.

３．特设性假设下的结论

既然一般收益函数下,现有研究没能正确地给

出集群品牌存在“公共地”风险的证明,那么在特设

性的收益函数下,集群品牌建设投入不足的存在性

得到了证明吗?答案是肯定的.相关研究[４,９Ｇ１０] 为了

给读者更清晰的集群品牌投入存在不足(即“公共

地”风险)的论证,以柯布－道格拉斯函数作为收益

函数,即假设集群内所有企业的收益函数都是柯布

道格拉斯函数:

Ri ＝xα
iMβ (９)

约束条件:wi ＝Px􀅰xi＋Pm􀅰mi,i＝１,２,􀆺,n;其
中:０＜α,β＜１;０＜α＋β≤１．

在上述假设和正确推理下,确实可以获得企业

自愿为集群品牌建设投入存在不足的结论.不过现

有研究[４,９－１０,１４] 都假定所有企业是同质的,即假定

所有企业的资源相同,用数学表达即:w１ ＝w２ ＝ 􀆺

＝wn,记为w,由此可得到如下结论:

m∗
i ＝ β

nα＋β
􀅰w
Pm

(１０)

m∗∗
i ＝ β

α＋β
􀅰w
Pm

(１１)

由式(１０)和式(１１)可见,只要集群内企业数n≥２,
集群整体利益考虑应该的集群品牌投入m∗∗

i ,大于

基于企业个体理性下自愿投入m∗
i ,即个体理性确

实会导致集群整体的非理性.市场机制失灵性得到

证实.
必须指出的是,上述论证过程好像只做了一个

简化假设:每一个企业规模相当,拥有的当期投入资

源相同.实际上,推理过程中蕴含着更多假设,只是

没有明显地表达出来.具体来说隐含着３个假设:a)
所有企业可用于本期投入的资源相同;b)所有企业

的收益函数都是柯布道格拉斯函数;c)所有企业利

用企业私有资源和集群品牌资源的效率一样,即所

有企业的投入收益弹性系数α和β都相同.
这组假设太强,不符合实际产业集群情况.过于

简化的假设,使得本可以获得更多信息的博弈论研

究,最终只是得到了一个非常简单的结论:集群品牌

的“公共地”风险确实存在.除此之外,如果说还有

什么结论的话,那就是集群内原子状的企业数量n
越多,集群品牌建设投入相对就越少,集群品牌“公
共地”风险就越大.

从佳佳等[１５] 对集群品牌“公共地”风险也有研

究.不过,该研究未论及集群品牌投入不足问题,完
全模仿吉本斯[１２] 对公共牧场的论证,在假定所有企

业同质情况下,得到了集群在纳什均衡下的最优产

量明显大于集群整体利益的帕累托最优下的产量,
该文认为集群品牌被过度使用了,进而认为集群品

牌有“公共地”风险.这个研究存在严重的技术性错

误,它假设需求函数是上凸函数,这有违经济学基本
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规律.

４．研究结论的过度解读

集群品牌风险的博弈论研究,最成熟和正确的

研究就是在非常特设条件下,对集群品牌建设投入

不足的证明.但是,这个证明没有涉及到集群品牌其

他两个方面的风险:“搭便车”风险和机会主义

风险.
刘芹等[４]得出了４个结论,只有２个是正确的,

一是集群品牌投入确实存在不足,而且集群内企业

数量越多,纳什均衡下的投入与帕累托最优下投入

差距就越多;二是集群品牌投入的弹性系数越大,企
业愿意投入集群品牌建设的资源就越多,也越接近

于全局帕累托最优时的投入.其他２个结论都无法

从其论证中获得.
张国亭[１４] 和李永刚[９] 把集群品牌“公共地”风

险解读为是集群的“搭便车”行为,这是错误的.研
究结论只是表明集群内企业数越多,企业个体的理

性行为导致的集群整体投入越不足而已.这个结论

不能解读为“搭便车”风险.研究结果也清楚地表

明,没有一个企业“搭便车”,都在寻求自己的最佳投

入组合(x∗
i ,m∗

i ),特设假设下的研究表明,m∗
i 都大

于０,是企业理性行为.研究结论只是表明,在集群

品牌建设资源的配置上,市场确实失灵了.

５．小结

基于博弈论的集群品牌“公共地”风险研究,刘
芹等[３] 做出了开创性贡献.在非常特设的情况下,
确实证明了集群品牌“公共地”风险的存在,而且集

群企业数量越多,风险相对越大.但是由于对集群内

企业做了过强的简化假设,使其未能充分展示出集

群品牌“公共地”风险的影响因素和形成机制,对政

策制定的指导价值有限.
其次,在一般性收益函数下,集群品牌“公共地”

风险是否存在,尚未得到正确的论证,有待完善.
第三,对集群品牌“公共地”风险的研究结论,

存在过度解读.按照本文对集群品牌风险的三分类

法,前述的研究都没有涉及集群品牌的“搭便车”风

险.研究结果清楚地显示,没有企业在“搭便车”.
(二)集群品牌的“机会主义”风险研究述评

集群内部个别企业的机会主义行为,在实际的

经济现实中,一次又一次地发生,并对集群品牌声誉

带来冲击性的破坏[６,９].机会主义行为对集群品牌

声誉的破坏,初看属突发性事件,其实是一个渐进式

的“劣币驱良币”的过程,最终败露时显示为突发

性,本质上是渐变到突变的过程.事先防范本是可

能的.
李永刚[９]① 开创性地用博弈论方法研究了集群

品牌的机会主义风险.李永刚对机会主义经营行为

做了定义,认为机会主义经营行为是指以非正当合

法手段牟利的行为 ,如使用劣质原材料、仿冒品

牌、恶意欠款、使用虚假合同等.集群品牌利用中的

机会主义行为主要指以次充好和假冒品牌经营,进
而危及集群品牌声誉的行为.他分析论证后认为真

正做品牌的企业,不应该有机会主义行为.不过,

２０１５年曝光的德国大众汽车在尾气排放中的软件

作假事件提示我们,即使是著名品牌也可能通过非

正当合法方式牟利.
李永刚关心的是集群品牌滥用的机会主义,他

开发了一个简要的模型,通过粗浅的收益对比博弈

分析法,得出了一组结论.下面先介绍该分析模式及

其结论,然后指出其分析过程及模型本身存在的

问题.

１．模型构建

在论证过程中,李永刚同样假定集群企业的收

益函数是柯布－道格拉斯函数:

Ri ＝xα
iMβ,i＝１,２􀆺,n (１２)

不过,在此机会主义分析模型中,M 不是当期集群

品牌建设投入的资源数,而是集群品牌累积起来的

资产价值.
机会主义经营行为有可能败露,一旦败露将对

集群品牌声誉带来负面影响,集群品牌资产将贬值.
因此,对式(１２)的集群品牌资产计算方法,采用累

加或累减方法处理.假设发生机会主义行为之前,集
群品牌已经建立起来,其品牌资产价值记为 M,记
集群内企业i投入集群品牌建设资源为yi,相应的

集群品牌资产增加值为 ΔM(yi).集群所有企业投

入集群品牌建设资源总计为∑
n

i＝１yi,相应使得集群

品牌资产的增值ΔM(∑
n

i＝１yi).

不管是出于自愿还是投机会受到严厉惩罚,假
定集群内所有企业都采取诚实信用的经营行为.那
么,企业i可望获得的收益是:

Ri ＝xα
i[M＋ΔM(∑

n

k＝１yk)]β,i＝１,２,􀆺,n

(１３)
现在假定某一个企业j,将其本应该投入集群品牌

建设的资源yi,投入到机会主义行为上,由此获得额
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外的收益记为J(yj).机会主义行为有可能败露,败
露概率记为P(yj),是yj 的增函数,即机会主义行为

越严重,败露概率越高.机会主义经营一旦败露,给
集群品牌造成的贬值是 H;假定企业的机会主义行

为败露后不会受到额外的惩罚.
在上述一系列假设下,李永刚认为企业j的机

会主义行为可望获得的收益是:

Rj ＝J(yj)＋xα
j[M－P(∑

n

k＝１yk)H]β (１４)

相应地,其他遵章守法经营企业i的收益,李永刚认

为应该是:

Ri ＝xα
i[M－P(∑

n

k＝１yk)H]β,i≠j (１５)

２．分析和结论

比较上述的式(１３)－(１５),李永刚认为可以得

出如下三个结论:
结论一:只要机会主义收益J(yj)足够大,企业

j就会采取机会主义行为.足够大的意思是如下关

系式(１６)成立:

Rj ＝J(yj)＋xα
j[M－P(∑

n

k＝１yk)H]β ＞

xα
j[M＋ΔM(∑

n

k＝１yk)]β (１６)

整理式(１６),可得如下关系式(１７)成立时:

J(yj)＞xα
i{[M＋ΔM(∑

n

k＝１yk)]β－

[M－p(∑
n

k＝１yk)H]β} (１７)

企业j就会铤而走险.
结论二:集群内一家企业机会主义经营,必然导

致集群内其他企业收益都下降.即如下关系式(１８)
成立:

Ri ＝xα
j[M－P(∑

n

k＝１yk)H]β ＜Ri ＝xα
iMβ ＜Ri

＝xα
i[M＋ΔM(∑

n

k＝１yk)]β,i≠j (１８)

即每一家企业都会感觉到自己的收益比上期下降,
也明显少于集群企业都诚实守信下的收益.

结论三:李永刚认为,博弈结果是:只要有一家

企业采取机会主义经营行为,就会让其它企业的收

益都下降,进而诱导出每一家企业采取“宁愿我负

人,莫让人负我”的先行机会主义策略.这是典型的

“一颗老鼠屎,搅了一锅粥”.

３．评述

李永刚用博弈论分析集群品牌经营中的机会主

义做了开创性工作,值得充分肯定.但是,该研究中

存在明显错误和推理不当,其结论并不完全可信.引
入机会主义收益函数的相关因素的分析不充分,未
能真正揭示机会主义行为形成机理.此外,该研究中

构建的机会主义收益函数影响变量也不完整.具体

来说,该研究主要有以下三个方面不足:
第一,该研究中的企业收益函数有误,对机会主

义形成机制分析并不正确.该研究的出发点是:只有

某一家企业j有机会主义行为,其他企业都遵纪守

法经营.在此假设下,各企业的收益函数不是上述的

式(１４)和式(１５),应该是如式(１９)和式(２０):
机会主义企业预期收益:

Rj ＝J(yj)＋xα
j[M＋ΔM(∑k≠jyk)－P(yj)H]β

(１９)
遵纪守法经营企业预期收益:

Ri ＝xα
i[M＋ΔM(∑k≠jyk)－P(yj)H]β (２０)

上述两式与式(１４)和式(１５)比较,可见遵纪守

法者和投机者的预期收益,都比李永刚所分析的明

显更多.笔者认为该文第一个结论无根本性错误(细
节错误除外),根据错误收益函数式(１４)和式(１５)
推出的另两个结论都不正确.

对照式(２０)和式(１３),可以确定的是:机会主

义行为确实会导致其他企业的预期收益有所下降.
但是,如果实施机会主义行为的企业j是一个小企

业,机会主义行为实际没有被发现,即P(yj)＝０.
此时,遵纪守法的其他企业的收益由式(２０)变为如

下的式(２１):

Ri ＝xα
i[M＋ΔM(∑k≠jyk)]β (２１)

假如企业j足够小,其不投入集群品牌建设的资源

yj,对集群品牌资产增加值影响十分有限.个别小企

业的机会主义行为对整个集群其他企业收益的影响

几乎无法被觉察到,因而集群内小企业的机会主义

行为,开始时几乎不可能被觉察到.
因此,李永刚的收益函数计算错误,导致其认为

集群内个别企业机会主义行为很容易被觉察到,并
诱发大量企业的机会主义,甚至是先行的机会主义

策略.但是实际机会主义行为发展路径并不那么直

接和简单.
第二,该文对机会主义行为可能对集群品牌危

害而引入的两个变量:机会主义被发现概率P(yj)
和万一败露后对集群品牌资产带来贬损 H,具有积

极的价值.但是,整个分析过程中,仅仅作为构建收

益函数的变量纳入,未进一步分析其对机会主义行

为的影响,使得这两个变量的意义大大下降.
第三,该文构建的机会主义收益预期函数式

(１４),只考虑机会主义行为对集群品牌资产的负面

影响及其对投机企业收益的影响和机会主义额外收
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益,完全不考虑潜在惩罚.这不符合实际经济情况,
也不符合机会主义行为者的思考方式.研究表明,机
会主义者作为理性行为者,必然会考虑万一败露后

的惩罚性(负)收益[１９].机会主义收益函数中,应该

把投机者可能面临的负收益纳入收益函数,从而能

更好地理解和解释机会主义行为,为遏制机会主义

的可能途径提供指导.
(三)集群品牌的“搭便车”风险研究

郑美艳等[１７] 和李海东[１８] 均认为在研究集群品

牌的“搭便车”风险.笔者仔细阅读后发现,其提供

的博弈论分析模型假定有两个企业各有两种策略:
策略一,诚实信用经营;策略二,投机性假冒伪劣经

营.显然,此模型分析的是集群品牌滥用的机会主义

行为,而不是“利己不损人”的搭便车行为.他们的

研究结论是:如果缺乏足够的惩罚力度,“假冒伪劣”
是纳什均衡选择.也就是说,集群品牌的公共资产属

性,如果没有相应的打击和遏制假冒的手段,集群品

牌必然会被滥用.他们的研究结论部分弥补了李永

刚[９] 研究的不足.
不过,迄今为止,没有真正使用博弈论方法研究

集群品牌的“搭便车”风险.“搭便车”风险一定存在

还是在某种情况下才存在?如果确实存在,其形成机

制是怎样的?这些问题都值得进一步研究.Olson[２０]

对公共产品研究表明,并不是所有情况下,作为集体

一员的企业都不愿意提供公共产品,相反在某些情

况下,群体中的成员是愿意主动提供公共产品的,因
此,集群内企业选择“搭便车”未必是它们的纳什均

衡策略.Olson明确指出,已经存在公共产品的情况

下,群体中成员的行为(提供公共产品或搭便车)可

以用博弈论方法进行研究.集群品牌风险研究的前

提,就是已经存在集群品牌这个公共产品,因而,用
博弈论方法探究集群品牌“搭便车”风险是完全可

能的.这个工作有待开拓.

三、总结和展望

集群品牌是集群的公共资产,存在三类可能的

风险.对基于博弈论的集群品牌风险研究的梳理和

分析表明,相关研究只探讨分析了集群品牌３类风

险中的２类,即“公共地”风险和机会主义风险,对
“搭便车”风险的博弈论研究并不存在.即使是关于

集群品牌的“公共地”风险和机会主义行为风险的研

究,也存在明显的问题和不足.基于博弈论的集群

品牌风险研究才刚刚起步,大量工作有待深入.具

体来说,可以归纳为以下３点:

第一,基于一般收益函数的集群品牌“公共地”
风险的论证不正确,需要重新证明.不过,本述评对

此已经提供了清晰的论证思路.对集群品牌“公共

地”风险的形成机制,迄今为止都没有深入的探究,
相关研究都只论证到风险存在.未来研究应该深入

分析集群品牌 “公共地”风险的形成机理,以便于相

关政策措施制定和制度设计.
基于柯布道Ｇ格拉斯函数的集群品牌“公共地”

风险论证,假设集群内企业完全同质.未来研究中,
可以尝试放弃集群内企业的同质性假定,分析探讨

集群品牌“公共地”风险究竟与哪些因素有关? 或许

因此能够获得不少有价值的结论,从而加深对集群

品牌“公共地”风险的认识.
第二,机会主义风险的博弈论研究有待深化.

基于博弈论的分析和大量的现实案例表明,当机会

主义收益足够大时,确实会导致集群内部企业的机

会主义行为.但是,现有研究也存在明显错误和不

完善之处.
未来研究方向应该是:设计出更加全面和合理

的机会主义行为收益函数,从而更好地揭示集群品

牌利用中的机会主义行为形成机制和演化路径,深
入分析机会主义行为被发现概率和惩戒措施对机会

主义行为的影响,为降低集群品牌机会主义风险的

政策措施制定,提供可靠的理论依据.
第三,集群品牌“搭便车”风险的博弈论研究迄

今为止尚未开展.尽管相关文献[３Ｇ４,１０]不断提到集

群品牌的“搭便车”风险,一些文章[１７Ｇ１８]也认为在研

究“搭便车”风险.但正如本文所分析的,这些文章

实际研究的不是搭便车风险.如何构建合适的博弈

论分析模型研究集群品牌的“搭便车”风险,是否会

出现“囚徒困境”? 如果出现,需要设计怎样的政策

措施,予以消除? 这些问题都值得研究.具体研究

过程中,可以借鉴 Olson[２０]的群体分类思想,区分不

同的集群品牌类型,可望得到有价值的结果.
总之,学者们用博弈论方法研究集群品牌的风

险,富有意义并获得一些新的洞见.但是,研究者或

因构建模型不当,或因数学基础不足,或对集群品牌

风险理解不透,基于博弈论的集群品牌风险研究或

有待修正、完善和深化,或需要做开拓性的工作.
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“commons”riskandopportunismrisk．Onthisbasis,acriticreview wasconductedonthegametheory
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opportunismriskofclusterbrand,ortoosimplifiedassumptionsofaclustersothatclusterbrandrisksand
theformationmechanismfailedtoberevealedfully．Itisfoundthatthereisnogametheorystudyon“free
ride”riskofclusterbrand．Althoughthegametheorystudiesonclusterbrandriskshaveachieveda
breakthrough,relevantresearchesstillneedtobeimprovedordeepened,andevensomegroundＧbreaking
workisrequired．
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