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［摘　 要］近年来，会计师事务所发展的主要目标是实现国际化，然而“走出去”必然会与境外事务所在声誉和

价格方面产生竞争。运用 ＫＭＲＷ声誉模型与垄断限价模型分析发现，境外在位审计师的策略选择是：在进入者进

入初期利用声誉优势与之竞争，随着进入者声誉的形成则改用价格机制参与竞争。我国事务所应首先从控制声誉

风险及加强参与人信心入手，尽快建立境外声誉，根据均衡条件区分低成本与高成本在位者，采取不同的定价及相

关配套措施来应对价格竞争。
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一、引言

价格与声誉是市场经济的基本元素，它们共同推动了西方审计机制的有效运行［１］。同时，价格与

声誉也是在位者阻止竞争对手进入市场的重要手段。近年来，为了推动企业国际化战略的实施，会计

师事务所“走出去”的呼声越来越高，中注协在《中国注册会计师行业发展规划（２０１１—２０１５ 年）》中
明确提出“走出去”战略，为我国事务所进军海外市场吹响了号角。但我国事务所在境外市场上并不

存在价格及声誉优势，因此，如何应对境外审计市场在位者的价格与声誉竞争就成为国内事务所海外

扩张时亟须解决的问题。由于“走出去”战略刚开始实施，并无相关案例可供研究，因此，本文从在位

者审计师利用声誉、价格与进入者审计师竞争这一普遍规律出发，采用 ＫＭＲＷ 声誉模型及垄断限价
模型对上述问题进行研究并提出我国事务所进入境外审计市场的对策［２ ３］。

ＫＭＲＷ声誉模型及垄断限价模型自开发以来就被用于多个领域的声誉与价格问题研究，如 ＫＭ
ＲＷ 声誉模型曾被用于研究政府的货币政策、风险投资中的激励效益、医院声誉治理及房地产中介公
司欺诈分析等领域。垄断限价模型曾被用于研究政府限价房定价、限价订单市场价格发现等方

面［４ ９］。但几乎没有学者把这两个模型应用于审计领域，更遑论境外审计市场策略选择问题。另外，

学者们对审计师声誉与审计费用的研究多集中在审计师声誉对审计费用的影响上，如 Ａｌｌｅｎ 等、Ｂａｎ
ｄｙｏｐａｄｈｙａｙ和 Ｋａｏ、李连军和薛云奎分别以澳大利亚、加拿大安大略省及中国审计市场为对象，研究
了在没有垄断或寡头垄断租金的情况下，仍然存在审计溢价的现象，他们认为国际大型事务所的审计

费用溢价是由品牌声誉引起的［１０ １２］。但鲜有学者从策略选择的角度研究审计师声誉与审计费用，本

文拟就这一选题进行深入研究。

·３４·
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二、策略选择与信号传递模型

（一）在位者的策略选择

声誉与价格一直是审计市场竞争的焦点。与价格相比，声誉形成后的利用成本较少，且声誉可以

增加对审计服务的需求和服务报酬［１］。实证研究发现，利益相关者认为高声誉的审计师能保证会计

信息的可靠性，也能够在诉讼中为投资人提供额外担保，他们更希望企业聘请高声誉的审计师［１３ １４］。

因此，在低成本优势与高认可度优势的基础上，境外市场审计师首先会利用声誉优势阻止竞争对手进

入。然而，当高声誉审计师数量增加到一定程度时，这种优势就会消失，即整个审计市场的声誉溢价

与高声誉审计师数量呈反比［１５］。这表明当竞争者也具有一定的声誉时，声誉优势为在位者审计师带

来的溢价与市场份额将会缩小，利用声誉已不能获利，在位者审计师不如引入价格机制与进入者竞

争。因此我们把在位者审计师的策略选择分为两个阶段：在竞争初期，在位者拥有绝对优势的声誉，

可采用声誉机制与进入者竞争；在竞争后期，即竞争者声誉建立后，在位者可采用降价策略来扩大自

身在市场竞争中的优势。

（二）信号传递模型

传递价格信号与声誉信号都需要付出成本，不同在位者发送信号的能力不同，这种能力差异能够

被外部竞争者观察并作为采取应对措施的依据。基于此，本文假设：第一，在竞争初期，在位者审计师

存在低质量与高质量两种类型，他们均需依靠发送高质量的声誉信号来获取市场份额；第二，竞争者

声誉建立后，在位者审计师的声誉优势已不再明显，只能转向价格竞争。本文以信号传递博弈为基

础，对在位者的价格与声誉策略进行研究，并观察在位者的信号发送策略，以期为我国事务所在海外

竞争提供应对措施。

Ｓｐｅｎｃｅ最早提出信号传递博弈，他认为这是一种被运用在多领域的不完全信息动态博弈［１６］。我

们依据该博弈的顺序做出如下假设：有两个参与人（ｉ ＝ １，２），他们是异质性个体，参与人１（在位者审
计师）负责发送声誉或价格信号，参与人 ２①负责接收声誉或价格信号。博弈过程如下：参与人的类型
θ（θ ＝ ｛θ１，θ２｝）由“自然”② 选择，参与人 １ 知道 θ，但参与人 ２ 只知道 θ 的先验概率 Ｐ ＝ Ｐ（θ），

∑
２

ｋ ＝ １
Ｐ（θｋ）＝ １。当参与人 １ 观察到 θ后会选择发送信号 Ｍ（Ｍ ＝ ｍ１，ｍ２），其中声誉信号空间是 ｍ１ ＝

｛ｍ１１，…，ｍ
Ｊ
１｝，价格信号空间是 ｍ２ ＝ ｛ｍ

１
２，…，Ｍ

Ｊ
２｝。当参与人 １发出的信号Ｍ被参与人 ２观测到时，进

入者就能利用贝叶斯法则得到在位者审计师成功的后验概率Ｐ
～
＝ Ｐ
～
（θ ｜ ｍ），进而选择行动α∈Ａ（Ａ ＝

｛α１，…，αＨ｝）；在位者与进入者的支付函数分别是 ｕ１（ｍ，α，θ）与 ｕ２（ｍ，α，θ）。

三、传递声誉信号

审计师声誉是审计师保持独立性的动机［１７］，利益相关者更愿意企业聘请高声誉的审计师以保证

审计质量［１８ １９］。审计质量是审计师发现某一违约行为并对其进行报告的联合概率［１］，这种违约行为

发生的概率可由利益相关者通过观察审计师出具审计报告的准确性来判断，即当在位者审计师提供

了不准确报告后③，利益相关者就认为其审计质量较低，审计师的市场份额就会下降。但事实上出具

不准确报告是难免的，审计师难以维护与声誉有关的“准租”［２０］。因此所谓的高质量审计师与低质

量审计师的区别仅在于两者在维持声誉时间上的差异，这也是进入者区分它们的依据。

·４４·

①
②
③

声誉机制中为利益相关者，价格机制中为我国事务所。

指决定外生的随机变量概率分布的机制，本文中的“自然”指选择低质量与高质量（或低成本与高成本）审计师。

这些报告可能是由于舞弊或审计程序受限等其他原因导致。



（一）假设

本文假设市场只存在高质量和低质量两种审计师。相比而言，低质量的审计师会基于某种原因

（如来自管理层的压力）出具虚假报告；高质量审计师不会出具不准确报告①。但二者并不存在声誉

上的明显区分，因为低质量审计师往往会通过出具准确报告来伪装成高质量审计师，进而建立声誉。

基于此，本文将这两类审计师的单阶段效用函数设为：

π ＝ － １２ α
２ ＋ β（α － αｅ） （１）

真实报告的准确性为 α ②，利益相关者预期的准确性为 αｅ；β代表审计师的质量类型，即当 β ＝ ０
时，审计师为高质量；当 β ＝ １ 时，审计师为低质量。假设利益相关者认为审计师是高质量的先验概率
为 γ０，低质量的先验概率为１ － γ０ ③。根据一阶条件，一次博弈后低质量审计师的最佳行动为 α ＝ β ＝

１，效用水平为 π ＝ － １２ ，即在给定理性预期下，利益相关者的预期与实际的报告准确性相同。

然而，实际中审计师与利益相关者的博弈将会重复 Ｔ期。在 Ｔ期任意一阶段，利益相关者均认为
ｘｔ是低质量审计师出具准确报告的概率，而真实中 ｙｔ是低质量审计师选择准确报告的概率（在均衡中
ｙｔ ＝ ｘｔ）。因此，我们可以根据审计师是否出具准确报告来判断利益相关者的后验概率：如果审计师在
ｔ阶段出具了准确报告，利益相关者在 ｔ ＋ １阶段认为其是高质量的后验概率是 γｔ ＋１（β ＝ ０ ｜ αｔ ＝ ０）＝

γｔ × １
γｔ × １ ＋ （１ － γｔ）ｘｔ

≥ γｔ，即审计师出具准确报告的次数与利益相关者认为审计师是高质量的概率呈

正比；如果审计师在 ｔ阶段出具了不准确报告，利益相关者就会怀疑他的审计质量，并且在 ｔ ＋ １ 阶段

认为审计师是高质量的后验概率是 γｔ ＋１（β ＝ ０ ｜ αｔ ＝ １）＝
γｔ × ０

γｔ × ０ ＋ （１ － γｔ）ｘｔ
＝ ０。

（二）后验概率区间

在上述研究基础上，本文首先考察 Ｔ与 Ｔ － １期模型。在最后阶段 Ｔ，声誉对审计师来说已经没有
意义，没必要出具准确报告，此时，审计师的最优选择是一次博弈 α ＝ β ＝ １。利益相关者的不准确报
告预期为 αｅＴ ＝ １ ＝ γＴ，低质量审计师的效用为：

πＴ ＝ －
１
２ α

２
Ｔ ＋ （αＴ － αＴ

ｅ）＝ γＴ －
１
２ （２）

对（２）式求导可得 πＴ ／ γＴ ＝ １ ＞ ０，即声誉能够提高低质量审计师的效用，这也是强声誉对低质
量审计师有益的原因。但是如果低质量审计师在 Ｔ － １ 阶段出具了不准确报告，那么利益相关者会认
为审计师在 Ｔ阶段仍会出具不准确报告（该审计师的质量较低），阶段 Ｔ － １ 也将成为最后一次博弈
期。由此我们暂且假设低质量审计师在阶段 Ｔ － １ 之前总是出具准确审计报告的，而利益相关者也产
生如下预期 ④：

αｅＴ－１ ＝ １ × （１ － γＴ－１）（１ － ｘＴ－１） （３）
在（２）、（３）两式的基础上，本文首先考虑纯战略，再考虑混合战略。在纯战略中 ｙｔ ＝ （０，１）⑤，贴

现因子为 δ（代表参与人的耐心）⑥。

·５４·

①
②

③

④

⑤
⑥

虽然这种情况在现实中不存在，但这种假设可以成为低质量审计师的参照，且不会影响研究结论。

本文中 α ＝ ０ 表示出具准确报告，α ＝ １ 表示出具不准确报告。
即在 ｔ ＝ ０ 时利益相关者认为审计师是高质量的概率是 γ０，低质量的概率是 １ － γ０。
其中利益相关者认为低质量审计师出具不准确报告的概率为 １ － ｘＴ－１，１ 表示低质量审计师发布准确报告的最优选择，其概率

为 １ － γＴ－１。
当两种纯战略带来的期望效用相等时，参与人才会选择混合战略，因此纯战略条件与混合战略条件相同。

通常耐心 δ与审计师声誉形成的时间呈正比关系。
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如果低质量审计师在阶段 Ｔ － １出具了准确性较差的报告（πＴ－１ ＝ １），在阶段 Ｔ利益相关者认可
审计师的后验概率是 ０。根据低质量审计师的效用水平（方程（２））与利益相关者的预期（方程（３））
推出低质量审计师的总效用为：

πＴ－１（１）＋ δπＴ（１）＝
１
２ － α

ｅ
Ｔ－１ －

１
２ δ （４）

相反，如果在 Ｔ － １ 阶段低质量审计师出具了准确报告（αＴ－１ ＝ ０），则他的总效用为：

πＴ－１（０）＋ δπＴ（１）＝ － α
ｅ
Ｔ－１ ＋ δ γＴ －( )１２ （５）

我们对（４）与（５）式进行比较分析后发现：－ αｅＴ－１ ＋ δ γＴ －( )２２ ≥
１
２ － α

ｅ
Ｔ－１ －

１
２ δ，即在阶段

Ｔ － １，相对于出具不准确报告，低质量审计师出具准确报告的总效用更大，上式简化得出 γＴ ≥
１
２δ
。从

上述分析可知，当 γＴ－１ 足够大且 δ充分接近于 １时，低质量审计师的最优选择是在 Ｔ阶段利用声誉获
取利润，而不是在 Ｔ － １ 阶段。

我们对均衡状态下 γＴ－１ ＝ γＴ ≥
１
２δ
（ｘＴ－１ ＝ ｙＴ－１）进一步分析发现，后验概率的分界点是

１
２δ
，即在

Ｔ － １ 阶段，当低质量审计师观察到利益相关者的先验概率大于 １２δ
时，他就会假装成高质量审计师并

出具准确报告，从而获取利益相关者信任，即声誉越高的审计师维持高声誉的积极性也越高。为了证

实该结论，本文对混合战略进行考察，即当 γｔ ＝
１
２δ
时，任何 ｙＴ－１ ∈［０，１］都是最优的，根据均衡条件

ｘＴ－１ ＝ ｙＴ－１，将 γＴ ＝
１
２δ
带入贝叶斯法则得到：ｘＴ－１ ＝ ｙＴ－１ ＝

（２δ － １）γＴ－１
１ － γＴ－１

。

低质量审计师出具不准确报告的概率越高，利益相关者认可其审计质量的先验概率越低，二者存

在一定的负相关关系，尤其当 γｔ －１ 趋向于
１
２δ
时，ｙＴ－１ 趋向于 １。

（三）审计师声誉的效用

　 　 　 　

①其中先验概率 γ１ ＝ … ＝ γＴ ＝
０，ｉｆ　 α０ ＝ １

１，ｉｆ　 α０ ＝
{ ０

　 　 从上文分析发现利益相关者的后验概率分界点是 １２δ
，即当 γ０≥

１
２δ
时，阶段 ｔ≤ Ｔ － １是审计师出具

准确报告的阶段，阶段 Ｔ是审计师获取声誉利润的阶段。低质量审计师选择的混同均衡为 α０ ＝ … ＝
αＴ－１ ＝ ０，高质量审计师选择的混同均衡为 α０ ＝ … ＝ αＴ ＝ ０。我们从上述混同均衡出发，推导出了不同

质量类型审计师的效用水平∑
Ｔ

ｔ ＝ ０
δｔπｔ ＝ δ

Ｔ γ０ －( )１２ 是低质量审计师的总效用，∑
Ｔ

ｔ ＝ ０
δｔπｔ ＝ ０ 是高质量审

计师的总效用。

同时，当γ０ ＜
１
２δ
成立时，审计师就会放弃持续出具准确报告以维持声誉的战略，从而争取获取额

外利润。该条件下低质量审计师的分离均衡为 α０ ＝ … ＝ αＴ ＝ １，高质量审计师的分离均衡为 α０ ＝ …
＝ αＴ ＝ ０，即假如低质量审计师在 Ｔ － １阶段放弃了声誉，那么在 ｔ ＜ Ｔ － １阶段他也不会有积极性维

护声誉；利益相关者的后验概率 αｅ０ ＝ １ － γ０；α
ｅ
１ ＝ … ＝ α

ｅ
Ｔ ＝

１，ｉｆ　 α０ ＝ １

０，ｉｆ　 α０ ＝
{ ０

①。依据上述解析，审计

·６４·



师的总效用水平为：∑
Ｔ

ｔ ＝ ０
δｔπｔ ＝ ０（高质量审计师）；∑

Ｔ

ｔ ＝ ０
δｔπｔ ＝ γ０ －

１ － δＴ
１ － δ

１
２ （低质量审计师）。

从上述分析可见，在γ０ ＜
１
２δ
条件下低质量审计师的效用水平低于γ０≥

１
２δ
条件下的效用水平，因

此条件 γ０ ≥
１
２δ
是低质量审计师的必然选择，即它们在本期不会通过损害声誉来获取短期利润，而会

采用坚持出具准确报告的方法来获取长期声誉溢价。因此，根据效用水平条件 γ０≥
１
２δ
，该条件仅在两

种情形下成立：一种是先验概率 γ０ 足够大；另一种是参与人的耐心充分接近 １。

四、传递价格信号

当进入者的声誉与在位者相同时，声誉优势已不能帮助在位者获利，此时在位者必须转变竞争策

略即采用价格机制重获市场。但由于在位者会随着进入者的跟随降价持续降价，而在位者的价格又

不能无限制降低，因此降低审计收费是一种不可置信的承诺，单纯依靠降价是不可能挤出跟随者的。

那么降价的真正意图在哪里？Ｍｉｌｇｒｏｍ和 Ｒｏｂｅｒｔｓ发现，在位者采取降价的方式传递他为低成本、与他
竞争无利可图的信息［３］。但并非所有类型的在位者都能承受降价的成本，所以我们认为至少存在两

阶段：第一，低成本在位者（ＣＬ）的垄断利润是 ｕＬ１、先验概率是 Ｐ（Ｌ），而高成本在位者（Ｃ
Ｈ）的垄断利

润是 ｕ１
Ｈ、先验概率是 Ｐ（Ｈ），且任意价格（ｐ）均存在 ｕＨ１ ＞ ｕ

Ｈ
１（ｐ），ｕ

Ｌ
１ ＞ ｕ

Ｌ
１（ｐ）；第二，在位者审计

师不存在声誉优势，高成本在位者与低成本在位者的寡头利润分别是 ＤＨ１ 及 Ｄ
Ｌ
１（如图 １）。可见，ｙ１ ＝

ＵＬ１ － Ｕ
Ｌ
１（ｐ）是低成本在位者降价所付的成本曲线，ｃ１ 为低成本在位者发送降价信号后的代价（第二

期），即 δ（ｕＬ１ － Ｄ
Ｌ
１）（δ为折现率）；ｙ２ ＝ Ｕ

Ｈ
１ － Ｕ

Ｈ
１（ｐ）是高成本在位者降价所付的成本曲线，为高成本

在位者发送降价信号后的收益或损失（第二期），即 δ（ｕ１
Ｈ － Ｄ１

Ｈ）（δ为折现率）。我们认为上述情景必
然存在分离均衡与混同均衡①，我们将从这两种均衡出发研究在位者审计师的价格竞争策略。

L
m
pp� p H

mp x
p p

c

c

y y

图 １　 价格信号模型图

（一）分离均衡

分离均衡能够帮助外部观察者推断在位者的真实成

本类型，这表明即使高成本在位者降价也能被进入者识

别其成本类型，即存在以下条件。

条件 １：ｕ１
Ｈ ＋ δＤ１

Ｈ ≥ ｕ１
Ｈ（ｐＬ１）＋ δｕ１

Ｈ

条件 ２：ｕ１
Ｈ － ｕ１

Ｈ（ｐＬ１）≥ δ（ｕ１
Ｈ － Ｄ１

Ｈ）

条件 ３：ｕＬ１（ｐ
Ｌ
１）＋ δｕ

Ｌ
１ ≥ ｕ

Ｌ
１ ＋ δＤ

Ｌ
１

条件 ４：ｕＬ１ － ｕ
Ｌ
１（ｐ

Ｌ
１）≤ δ（ｕ

Ｌ
１ － Ｄ

Ｌ
１）

条件 １是指在第一阶段，高成本在位者的利润最大化

点 ｕ１
Ｈ 的收益大于降价的均衡价格 ＰＬ１，因此他不会与低成本在位者一样选择 ｐ

Ｌ
１。条件 ２是条件 １的转

换，它指在选择发送降价信号后，高成本在位者的降价成本 ｙ２ 比在第二阶段发送信号所获得的收益

高，即降价无益。条件３是指在第一阶段，低成本在位者发信号 ｐＬ１的总收益高于利润最大点 ｕ１
Ｌ的总收

益，因此降低审计费用是低成本在位者的最优选择。条件４是条件３的变形，它指低成本在位者降低审
计费用的成本 ｙ１ 小于他发送信号的收益 ｃ１（第二阶段）。

从图 １ 可知，高成本在位者与低成本在位者的价格空间分别为［ｐ—，ｐ＋］与［ｐ^，ｐｘ］。但这些点未必

·７４·

①分离均衡是指在均衡状态下，两种类型的在位者会选择获得信号以区分于另外一个群体；混同均衡恰好与分离均衡相异，它指
没有信号能区分这两种类型的在位者。
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都能构成分离均衡，从条件２和条件４出发我们发现高成本在位者的分离均衡点为 ｐＨｍ，这是由于 ｐ
Ｈ
ｍ是

高成本在位者的利润最大化点，他没有动力偏离此点；低成本在位者的分离均衡区间为 ｐＬ１ ∈［ｐ^，ｐ
—
］，

这个区间保证了条件 ２ 与条件 ４ 的实现。
本文进一步精炼了低成本在位者的分离均衡，以便更准确地认识在位者的价格选择。由图 １ 可

知，价格 ｐ^获得的利润大于 ｐＬ１ ∈（ｐ^，ｐ—］中任意一点的利润。因此，我们对分离均衡精炼后发现低成本
在位者与高成本在位者分别选择的是 ｐ^与 ｐＨｍ。

（二）混同均衡

以此类推，我们针对混同均衡得出下列条件。

条件 ５：δ（ｕ１
Ｈ － Ｄ１

Ｈ）≥ ｕ１
Ｈ － ｕ１

Ｈ（ｐＬ１）
该式表示，当高成本在位者发降价信号获得的利润比不发降价信号高时，就会出现混同均衡。

条件 ６：μＤ１
Ｈ ＋ （１ － μ）ＤＬ１ ≤ ０①

该式表示，当高成本和低成本在位者均发降价信号时，进入者无法区分在位者的成本类型，他的

最优选择是不参与价格竞争。

此外，条件 ２ 仍然适用于低成本在位者，发降价信号有利。由条件 ２ 和 ５ 可知，两种类型在位者的
混同区间集为［ｐ^，ｐＨｍ］，但并非这个集合上的所有点都能满足条件 ６。我们选择任意一点 ｐα ∈［ｐ

Ｌ
ｍ，ｐ

Ｈ
ｍ］

发现，虽然对于低成本在位者来说，选择 ｐα 或 ｐＬｍ 均会阻止进入者参与价格竞争，但是 ｐα 点的利润小
于 ｐＬｍ 点，因此低成本在位者有动力放弃 ｐα 点而选择 ｐ

Ｌ
ｍ 点；对于高成本在位者来说，ｐ

Ｌ
ｍ 点的利润小于

点 ｐα，进入者同样不会参与价格竞争，因此没必要偏离 ｐα 点。由上述分析可知，在审计市场中只有低
成本在位者才有动力偏离 ｐα，而高成本在位者不会偏离该点，即该点并不是合理混同均衡②。以此类
推，［ｐＬｍ，ｐ

Ｈ
ｍ］均非合理混同均衡，应予以剔除，真正的混同区间为［ｐ^，ｐ

Ｌ
ｍ］③。上述分析表明，当条件２和

条件４同时出现时为分离均衡，其中高成本在位者选择 ｐＨｍ、低成本在位者选择 ｐ^；当条件５、条件２和条
件 ６ 同时出现时为混同均衡，两种成本在位者的价格混同均衡区间为［ｐ^，ｐＬｍ］。

五、境外审计市场竞争策略分析

目前我国事务所海外发展已取得初步成效，许多事务所都在境外设立了分支机构。设立分支机

构后我国事务所面临的主要问题是如何应对在位者的策略选择。本文的研究表明：第一，进入者进入

初期，无论是高质量还是低质量的在位者审计师都会采用声誉策略来保持市场份额，阻止进入者进

入。但相较于低质量的审计师，高质量审计师能在更长的时间内出具准确报告，且利益相关者对高声

誉审计师的质量信心更高。第二，在进入者也具备了相同声誉后，价格成为竞争的关键，但不同成本

类型的审计师对降价的态度不同。研究表明：一方面当条件 ２ 和条件 ４ 同时满足时进入者可依据价
格判断在位者成本类型，即低成本与高成本在位者会分别选择价格 ｐ^与 ｐＨｍ；另一方面当条件 ２、条件 ５
和条件 ６ 同时满足时进入者无法根据价格判断在位者类型，两种类型审计师的价格均在区间［ｐ^，ｐＬｍ］
之内。因此本文建议我国事务所应根据在位者采取的策略分阶段应对。

（一）进入初期的对策

研究发现审计师声誉能够帮助审计师保持独立性、提高审计质量与收费［１，１０ １１，１８ １９］。因而尽快在

境外市场建立声誉是应对在位者审计师的最优策略。上述分析发现事务所延长声誉建立时间与提高

·８４·

①
②

③

该条件表示进入者进入后面临高成本在位者的利润和面临低成本在位者的利润之和小于 ０，因此它选择不进入。
此处是根据“直观法则”来分析的。

直观标准不能用于［ｐ^，ｐＬｍ］，这是因为对任意一点 ｐα∈［ｐ
—
，ｐＬｍ］，无论是高成本在位者还是低成本在位者都有动力偏离 ｐα，选择

使它获得更高利润的 ｐＬｍ，这使得进入者无法区别它们的类型，形成混同均衡。



利益相关者的质量信心对审计师声誉建设尤为重要，因此我国事务所可从控制声誉风险与加强声誉

建设信心入手建立声誉。

１． 控制声誉风险
近年来事务所声誉毁损事件屡见不鲜，如何控制声誉风险已成为国际审计市场关注的问题之一。

与国际大所相比，本土所的声誉资本较少，一旦遭受声誉危机就很难恢复。所以为了将声誉风险降到

尽可能低的程度且延长声誉建立的时间，事务所应将声誉风险评估纳入决策过程。具体可采用以下

方法：一是建立全球统一的服务标准及统一的员工思维方式，这样有助于统一管理，缓解合并过程中

事务所与当地文化的冲突；二是要坚决杜绝那些有悖于价值观和行为规范的决策；三是要对那些仍存

在风险的各项决策制定危机管理计划，并在计划中增添声誉管理的内容，在思想、组织、行动、资源上

做好危机发生前的必要准备；四是 ＣＥＯ与事务所主管声誉的部门要关注来自各方的批评及媒体对事
务所的报道，及时发现声誉上的变化。

２． 加强声誉建立的信心
加强声誉建立的信心，需要考虑利益相关者与事务所两个方面，具体来说：一是要进行信息传递

工作，即我国事务所在海外市场开展审计业务之前，可采用网络或社区宣传、提供免费培训，参与当地

政府审计技术的开发等方式，提高利益相关者对我国事务所专业技术的认可度，从而提高我国事务所

为高质量的先验概率；二是监管机构应为本土所与境外上市企业之间建立联系提供协助、出资推动本

土所的专长研发与形象宣传，加强本土所拓展海外业务的信心。

（二）声誉建立后的对策

依照垄断限价模型的研究结论，在位者审计师的策略可分为两类：一是分离均衡识别的高成本在

位者；二是混同均衡中成本类型难以判断的在位者及分离均衡中的低成本在位者。第一类在位者是

高成本审计师，他的特点是：混同均衡中以模仿低成本在位者为战略，而在分离均衡中以利润最大化

为战略。但由于在位者的成本限制，使得价格竞争难以长时间维持，且目前我国事务所已具有参加此

类审计市场价格竞争的能力。因此在价格竞争时可以：第一，采取适当降价策略。由于该类在位者审

计师价格竞争实力不强，我国事务所可运用降价把在位者挤出市场。第二，建立固定和忠诚的客户关

系群。价格战并不是海外竞争的“长久之计”，固定和忠诚的客户关系群才能帮助事务所维持境外市

场份额。而特色化的当地服务是使客户产生情感依赖的最佳方案，如在蒙古立信五宝事务所设立后，

可尽快发展生物资产审计业务。第二类在位者审计师的成本类型难以判断（或成本较低），它们的成

本优势相对较高。在该类审计市场中，我国事务所需要经过长时间的价格竞争。本文建议可采取下

列价格竞争手段：第一，事务所发展战略目标定位。事务所应首先考虑自己的成本类型，重新审视本

所发展战略的适当性。第二，重视市场偏好的其他因素。价格竞争只是占领境外市场的一个手段，我

国事务所还应采取差异化战略（如行业专长）来提升自己的声誉，获取市场声誉溢价。第三，监管者

需给予更多政策支持。监管者应在适当的时候给予聘请我国事务所的境外上市公司以进出口税收优

惠或审计费用补贴。
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