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有限理性企业市场占有率的混沌分析 
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摘要: 在企业占有市场的模型分析中, 运用分支理论和动力学系统理论, 发现企业在等价的同一

产品中对科研投资和广告宣传产品的力度进行调整时, 会导致企业在一定的市场中所占有的市

场份额出现分支; 并随科研投资和宣传产品资金的增加, 企业所占市场份额会进入混沌状态.  

关键词: 市场数量; 占有; 科研; 广告宣传 

中图分类号: O411.1; F035.4 文献标识码: A 

一般而言, 产品宣传成功与否, 可以看作广告

投资对市场的影响. 通常认为广告越成功, 对市场

的吸引参数越大, 企业对市场的占有率也就越大, 

这也就往往导致一些企业在广告上盲目的投资, 

造成成本增加, 而利润却增加较少. 在多个企业占

有市场的模型中, 所有企业的行为将影响市场上

同一产品的供给和产品的价格[1-2], 因此, 任何企

业不得不考虑其他企业的行为. 在完全竞争市场

中, 所有产品的产量和价格都是企业之间的竞争

决定的. 通常情况下, 占有市场份额多的企业可以

控制市场上产品价格和产品供给量的趋势. 以前

讨论企业垄断的分别是 Cournot模型和 Bertrand模

型, Cournot模型和Bertrand模型讨论的都是同种产

品在占有相同的市场份额和同样的广告宣传力度

的条件下, 企业通过对产品的产量和产品的价格

进行调整来实现利润最大化[3-6], 而较少注重对市

场占有率的分析.  

在同一产品占有市场的情况下, 在较长的一

段时间内, 每个企业对价格的调整最终将使各个

企业价格趋于一致. 笔者考虑的是在有限理性的

情况下, 每个企业市场占有率的分布情况. 在等价

的同一产品中, 企业通过科研投资提高产品质量

和广告投资加大广告宣传产品的力度来占有市场

份额, 在扩大市场的占有份额的情况下实现企业

的利润最大化.  

1 模型建立 

在同一等价产品占有市场的条件下, 消费者

选择每个企业的产品是随机的, 在长时间内, 每个

企业所获得的利润也基本相同. 但是, 某些企业为

使其所获得的利润比其他企业多, 让更多的消费

者在众多产品中选择购买其产品. 因此, 企业通过

增加产品的科研经费, 以科技研发提高产品的质

量; 同时也可以增加产品广告宣传的费用, 通过广

告宣传向消费者说明其产品与别的产品相比之下

的独特之处.  

假设在足够长的时间内市场, 对同一产品的
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需求量是一定的, 用“1”表示; 企业目前占有市场

份额为 nX , 没被该企业占有的市场为 (1 )nX− . 而

企业通过科研更新产品质量及广告宣传对潜在市

场存在一定的吸引作用, 也可以使部分还没有购

买产品的消费者来购买其产品, 然而该企业目前

所占有的市场对其他企业来说也是潜在市场. 假

设通过科研提高产品的质量和广告宣传对潜在市

场的吸引作用称为吸引参数, 用α 表示; 因此科研

更新和广告宣传除了对潜在市场有吸引以外, 还

对当前所占有的市场存在着吸引, 以防止被别的

企业所占有. 那么企业在下一时期对市场的占有

份额与企业现在的占有份额、潜在市场和吸引参数

α 有关. 因此, 假设下一时期企业的市场占有率为

1nX + , 则 1nX + 可以表示为: 
n 1 n n1X X Xα+ = −（ ）. 

2 模型分析 

企业所获得的利润与占有市场份额的多少成

正比, 即所占有的市场份额 nX 越大, 其所得到的

利润就越大. 因此, 企业为使自己获得的利润最大

化, 在科研和广告宣传上加大投入, 以扩大其产品

在市场上占有的市场份额. 因为整个市场对该产

品的需求是一定的, 造成又不能投入过多的资本,

如投入过多的资产, 并不会得到相应的回报. 所以, 

企业为了获得更多的利润, 不得不控制科研投入

和广告宣传, 也就是控制由科研和广告宣传决定

的吸引参数α , 使企业在下一时期占有的市场份

额 1nX + 足够大.  

图 1 为企业所占有的市场份额随吸引参数α

的变化而变化的图形, 随着α 的增加, 企业对市场

的占有率将会出现分支, 并进入混沌状态.  

在现实市场中, 一些企业通过科技来更新他

的产品, 而有些没有或者投资了但没有成效. 因此, 

没有经过科技更新的产品在足够长的时间内会退

出市场; 即使有科技更新, 没有广告宣传来帮助顾

客了解的产品, 在足够长的时间过后, 此类产品所

占有的市场份额不会增加, 甚至会消失, 最终该企

业的产品退出市场. 因此, 很多企业为进入市场并

维持其市场份额, 除通过科技更新自己的产品以

外, 还会利用广告宣传产品, 否则企业所占有的市

场份额会缩减直至从市场上消失(图 2及图 3).  

 
图 2  α =0.70时的市场占有率变化情况 

 
图 3 α =2.8时企业所占有有效市场份额的变化情况 

在现实市场中, 企业为使α 保持不变, 总是控

制投资在科研和广告宣传的资金来保持其当前所

占有的市场份额不变. 对每个企业来说, 这是企业

存在于市场中最好的情况. 此时, 每个企业都与自

身原来所占有的市场份额相同. 这种情况也对企

业最有利, 也是现实市场中存在最普遍的情况.  

图 4 则为企业占有的市场份额表现出混沌动

态的行为图. 在现实的市场中, 当多个企业为抢占

市场, 不断对产品进行科技更新和广告宣传; 而在

需求量一定的市场条件下, 消费者始终会在等价

 
图 1  企业所占有的市场份额随吸引参数的变化 
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的同种商品中选择质量好的, 且宣传力度更强的

产品. 在各个企业竞争的情况下, 每个企业所占有

的市场与其某段时间内在科研和广告宣传中的投

资成正比. 然而, 这种情况现实中很少见, 因为市

场对产品的需求是一定的, 企业为抢占市场在科

研和广告宣传上的投资可能小于产品在市场上销

售所获得的利润. 在有限理性企业模型中, 企业在

面对这种情况时, 可能会在某种程度上达成协议, 

以避免此种情况的发生.  

 
图 3  α =3.8时企业的市场占有率的变化情况 

3 结论 

给出了在市场需求量一定的情况下, 企业在

科研资金和广告宣传的投入不能太多, 同时也不

能太少. 投入过多, 造成各企业间相互竞争, 占有

市场份额出现混沌现象, 同时所得的利润也少; 投

入太少, 会使企业在这片市场上占有的市场份额

出现浓缩现象, 最后从市场上撤资. 分析表明: 在

科研和广告宣传投入适当的资金, 保持产品在市

场上占有原有的市场份额是目前各个企业的最优

选择.  
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Chaos Analysis on Market Occupying Ratio for Enterprises with Limited Rationality 
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Abstract: Using the theory of bifurcations and dynamical systems to analyze the model of market occupying for 

enterprises, we find that the companies adjusting the investment with the equal price in scientific research and 

commercial advertisement for the same product will lead to embranchment in the markets that the companies 

have already occupied with a certain percentage. Along with the increase of investment capital, the quota of the 

occupied markets will turn into a chaotic state. 
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