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消费者异质情形下企业产品差异化与定价决策

汤卫君

(江南大学商学院,江苏无锡214122)

摘要:基于Hotelling模型、Mussa和Rosen模型,在对转换成本和产品成本做出合理假设后,探讨

了在竞争环境下企业产品与定价策略,分析了消费者异质性、产品成本对企业策略的影响.研究表

明,若两企业都实施单一定价或歧视定价,他们遵循最小差异化原则;若实施不同定价策略,采用歧

视定价的企业将获得较高的均衡质量,也会增加自身利润.同时,消费者质量敏感度越高或质量敏

感型人数越多,市场均衡质量与价格也越高,企业利润将减少;消费者对价格越敏感或价格敏感型

人数越多,均衡质量与价格就越低.随着企业成本系数的增加,均衡质量将降低,当边际成本系数大

于某一数值时,企业将被驱逐出市场.最后,进行了算例分析,得出企业的最优策略是实施歧视

定价.
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Abstract:Aftermakingreasonableassumptionsofswitchcostsandproductcosts,basedontheHotelling’s
model,theMussaandRosen’smodel,enterprises’productandpricingstrategiesinthecompetitive
environmentwerediscussed,andtheinfluencesofconsumers’heterogeneitiesandproductcostson
enterprises’strategieswereanalyzed.Researchshowsthatiftwoenterprisesimplementsinglepricingor
discriminatorypricing,theywillfollowtheprincipleofminimum differentiation,andthatifthey
implementdifferentpricingstrategies,theonethatadoptsdiscriminatorypricingwillobtainhigher
equilibriumquality,anditsprofitswillbealsoimproved.Atthesametime,themoresensitiveconsumers
aretoquality,orthemorequality-sensitivepeopleare,thehighertheequilibriumqualitiesandpriceswill
rise,andthemoreenterprises’profitswilldecrease.Themoresensitiveconsumersaretoprice,orthe
moreprice-sensitivepeopleare,themoreequilibriumqualitiesandpriceswilldecrease.Withtheincreases



ofcostcoefficients,theequilibriumqualitieswilllower,andwhenthemarginalcostcoefficientsare
greaterthanacertainvalue,enterpriseswillbedrivenoutofthemarket.Finally,anexamplewas
analyzed,andwasconcludedthatenterprises’optimalstrategiesaretoimplementdiscriminationpricing.
Keywords:discriminatorypricing;productdifferentiation;consumerheterogeneity;productcost

0 引言

日常生活中,人们经常用物美价廉、性价比高来

形容所喜欢的产品.这当中人们关注的是产品的两

个重要方面,一个是质量,一个是价格.不同的消费

者由于个体属性的差异,对产品质量、价格等往往有

不同的偏好,从而形成不同的消费者需求结构.依据

迈克尔·波特的理论,企业可以采取差异化、成本领

先、专一化等战略参与市场竞争.这三种战略既有区

别,又紧密联系,其核心是如何以低的成本为消费者

提供差异化的产品.
产品差异化主要分为横向差异与纵向差异.横

向差异指产品在某些属性方面存在不同,但是这些

属性没有优劣之分,如颜色、款式、风险类型等.
Hotelling首先将横向差异引入寡头竞争理论分析

中,在假设消费者均匀分布和运输成本为线性函数

条件下,得出企业有向市场中心集聚的趋势[1].
Harter建立了一个消费者偏好分布不确定的

Hotelling模型,这种偏好分布的不确定性可以解释

成因产品创新造成的消费偏好转移,研究表明消费

者偏好的不确定性将减少社会福利[2].Ebina等提

出一个动态的 Hotelling竞争模型,讨论了企业进

入时机与最优产品定位问题,得出领导企业倾向于

定位于市场中心,以阻止后来者的进入,同时领导企

业利润为运输成本的非单调函数[3].Brandern和

Spencer分析了横向差异下Bertrand和Cournot竞

争对交易方式和利润的影响,Bertrand竞争下企业

总是实施产品差异化,当成本足够高的时候将阻止

产品的差异化,然而,Cournot竞争下企业可以提供

同种的产品,不管是哪种竞争方式,产品差异化都将

显著增加企业利润[4].Firgo等运用横向差异市场

空间结构数据,构建了一种分析行业内企业合谋行

为的计量方法,并以澳大利亚滑雪场为例,研究单个

企业和合作形式下定价策略的异同[5].许崴指出,张
伯伦有关垄断竞争市场的论断不具有普适性;他基

于Hotelling模型提出了垄断竞争市场最适差异化

空间概念,并剖析了最适差异化空间存在的条件[6].
横向差异方面的研究往往是基于产品质量特性

相同的前提下,在建立消费者效用函数时,假设消费

者对产品保留价值是一个跟质量无关的常数,只考

虑企业选址、产品价格对消费者效用的影响.正如

Draganska和Jain的研究指出,即使厂商给横向差

异的产品制定不同的价格,收益不会显著增加,所以

厂商没有给横向产品线内产品制定不同价格的欲

望,消费者对产品纵向差异的感知比横向差异要大,
故厂商可以通过纵向差异实施价格歧视[7].

Mussa和Rosen首次提出产品纵向差异化模

型,模型考虑了质量对消费者效用的影响,并假设消

费者是随质量偏好均匀分布[8].后来不少学者沿用

此模型和假设研究企业产品质量选择问题,得出产

品质量最大差异化与存在高质量优势的结论[9-10].
Wang探讨了高质量优势是否存在,将视其成本随

质量上升而增加的速度以及消费者偏好的分布函数

而定,若低质量厂商市场占有率大于一定比率,获利

就可能高于高质量厂商[11].Robert也研究了产品高

质量优势,揭示高质量优势不是纵向差异化模型的

固有特性[12].Chioveanu从供应链角度,建立了一个

寡头竞争模型,研究当企业倾向于购买不同质量零

部件产品时,供应商在产品质量、价格方面的策

略[13].Nguyen假设成本为质量的函数,构建了一个

产品纵向差异化模型,研究得出产品质量不管是确

定还是内生,歧视定价都将使得社会福利减少[14].
Jean等假设在纵向差异化寡头市场部分企业串谋

勾结,研究了企业产品品种数量和定价问题,认为对

于串谋企业的最佳选择是采用相同的定价策略,同
时减少产品的品种数量[15].

汤卫君等研究了单个垄断企业产品质量选择问

题,得出企业实施质量歧视的条件和最优质量价格

组合策略[16].朱晋伟等构建了一个三阶段质量博弈

模型,得出在Bertrand博弈下市场不存在高质量产

品优势,Stackelberg博弈下市场存在先发优势的结

论[17].但这些研究没有考虑消费者对质量、价格的

不同偏好以及企业不同的定价策略问题.
上述研究大部分都是从横向差异和纵向差异两

个视角独立展开,其实,产品往往既存在横向差异,
又存在纵向的差异,这两种差异是企业进行市场细
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分常用的策略.少数文献基于经典Hotelling模型,
在构建消费者效用函数时考虑了产品质量对消费者

效用的影响.孙晓东等研究了双寡头企业基于质量

竞争的产品定价问题,分析了消费者异质性、转换成

本对企业策略的影响.可是该研究没有很好区分企

业参与市场竞争的两种基本策略,即产品差异化策

略与定价策略,同时该研究也只考虑了质量变化对

固定成本的影响[18].Luca等基于横向差异化寡头

垄断市场,在考虑企业间技术溢出效应对成本影响

基础上,分析了企业间合作的形成并维持稳定关系

的问题,认为企业间合作的达成不取决于企业空间

位置的差异,而在于产品的纵向差异化[19].该研究

侧重于分析企业合作的条件而不是相互的竞争策略

行为,同时,所构建的模型中没有考虑异质消费者对

产品质量、价格的不同偏好.
以往研究需要对消费者转换成本和企业质量成

本做出假设,假设如果不同,其结论就会有较大差

别.正如Day指出,如果能综合考虑消费者与企业

的成本因素,则可以改进产品与定价策略[20].对转

换成本的假设比较简单,一般假设为距离的二次幂

形式[2-3].对质量成本的假设分为以下几种情形:第
一种是假设改进产品质量的成本为零,在此假设基

础上通常得出高质量优势的结论[11-12,15,21];第二种

是假设质量变化只影响产品固定成本,而可变成本

却不受影响[18,22-24];第三种是假设前期的投入为沉

淀成本,仅仅考虑可变成本的变化[16-17,19];第四种假

设是产品质量的变化不仅影响固定成本,而且还影

响可变成本[14,25-26].第一种假设与实际不吻合,提
高产品质量通常需要付出额外的费用,不过在此假

设下的研究为后来研究提供了很好的视角.第二种

假设也只适用于知识密集型产业那些生产中资源消

耗比较少的,如软件、音像产品等.第三种假设做了

简化处理.
实际上,产品质量的改进往往需要企业前期扩

大研发、设备等成本投入,也需要增加后期的可变成

本,如聘用熟练的技术工人或投入更昂贵的原材料

等.本文在借鉴以往文献所构建的消费者效用函数

基础上,考虑上述产品成本实际情形,采纳第四种有

关成本的假设,从产品差异化和定价视角,探讨企业

在竞争环境下的不同策略问题.

1 模型设置

在一个长度为1的“线性市场”,存在生产和销

售同类产品的企业1和企业2,两企业定位于市场

的两端.产品质量、价格分别为q1,q2 与p1,p2.消
费者均匀分布,并且只有单位需求,x 表示消费者

的位置,当购买企业1的产品时,其效用损失为tx;
购买企业2的产品时,其效用损失为t(1-x).这里

的效用损失可理解为由于跟理想的偏好点不同而产

生的损失,其中t为单位转换成本.
市场中消费者分为价格敏感型和质量敏感型两

类.价格敏感型指相比于质量,价格的变动对其效用

影响更大;质量敏感型指相比于价格,质量的变动对

其效用影响更大.两类消费者的比例分别为δ和1-
δ,δ∈(0,1).αp,βp 分别为价格敏感型消费者的

质量敏感度和价格敏感度,αq,βq 分别为质量敏感

型消费者的质量敏感度和价格敏感度.对于价格,价
格敏感型消费者比质量敏感型消费者的敏感度要

高,而对于产品质量,质量敏感型消费者比价格敏感

型消费者的敏感度要高,故有αp <αq,βp >βq.
价格敏感型消费者效用函数为

Up =
αpq1-βpp1-tx,购买企业1产品;
αpq2-βpp2-t(1-x),购买企业2产品 

(1)
  质量敏感型消费者效用函数为

Uq=
αqq1-βqp1-tx,购买企业1产品;
αqq2-βqp2-t(1-x),购买企业2产品 

(2)
  企业成本包括可变成本与固定成本,单位可变

成本ci=ν+λqi(i=1,2),固定成本Fi =f+
εq2i(i=1,2),v,λ,f,ε为常数.di(i=1,2)为购

买企业i产品的消费者人数,不仅受自身产品质量、
价格的影响,同时也受到另外一个企业产品质量、价
格的影响.则企业利润为

Ri=(pi-ci)di-Fi=        
(pi-v-λqi)di-f-εq2i,i=1,2 (3)

  在企业的产品质量、价格竞争中,假定企业先选

择产品的质量,后进行价格竞争.企业的目标是确定

各自产品的质量和价格,以最大化企业利润.本文使

用逆向归纳法,根据企业采取不同的定价策略分为

三种竞争情形.

2 三种竞争情形

2.1 企业都实施单一定价

针对两种类型消费者,两企业都制定单一的价

格,分别为p1,p2.经计算,购买企业1、企业2产品
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的消费者数量分别为

d1=0.5-ϕ(p1-p2)+φ(q1-q2),
d2=0.5-ϕ(p2-p1)+φ(q2-q1).

其中,ϕ=δϕp+(1-δ)ϕq,φ=δφp+(1-δ)φq,

ϕp=βp

2t
,φp=

αp

2t
,ϕq=β

q

2t
,φq=

αq

2t.
将d1,d2代入

式(3),得企业利润分别为

R1=(p1-v-λq1)·
[0.5-ϕ(p1-p2)+φ(q1-q2)]-f-εq21,

R2=(p2-v-λq2)·
[0.5-ϕ(p2-p1)+φ(q2-q1)]-f-εq22.

  通过计算,有如下命题:
命题2.1 当市场存在价格敏感型和质量敏感

型两类消费者,其比例分别为δ和1-δ,两个企业

都实施单一定价,那么企业间存在纳什均衡,均衡质

量、价格、利润都相等,分别为

q*
u =

1
6ε
(γ1-λ),p*

u =
λ
6ε
(γ1-λ)+

t
β

+v,

d*
1 =d*

2 =0.5,R*
u =

t
2β

-
1
36ε
(γ1-λ)2-f.

其中,α=δαp+(1-δ)αq,为消费者平均质量敏感

度;β=δβp+(1-δ)βq,为消费者平均价格敏感度;

γ1=
α
β
,为消费者平均质量敏感度与平均价格敏感

度之比.为了产品质量、价格、利润不小于零,各参数

要满足:λ≤γ1,f≤
t
2β

-
1
36ε
(γ1-λ)2.

从命题2.1可知,当两个企业都采取单一定价

策略时,遵循最小差异化原则,即向市场提供相同质

量产品,并获得相同的利润.
2.2 企业都实施歧视定价

针对不同类型的消费者,两个企业制定不同的

价格.企业1制定的价格为p1p,p1q,企业2制定的

价格为p2p,p2q.参照式(1)和(2),可得两类消费者

的效用函数,以及购买企业1产品的两类消费者数

量d1p,d1q:

d1p =0.5-ϕp(p1p -p2p)+φp(q1-q2),

d1q=0.5-ϕq(p1q-p2q)+φq(q1-q2).
购买企业2产品的两类消费者数量d2p,d2q 为

d2p =0.5-ϕp(p2p -p1p)+φp(q2-q1),

d2q=0.5-ϕq(p2q-p1q)+φq(q2-q1).

企业利润为

R1=δd1p(p1p -v-λq1)+     
(1-δ)d1q(p1q-v-λq1)-f-εq21,

R2=δd2p(p2p -v-λq1)+     
(1-δ)d2q(p2q-v-λq1)-f-εq22.

  通过计算,有命题:
命题2.2 当市场存在价格敏感型和质量敏感

型两类消费者,其比例分别为δ和1-δ,两企业实

施歧视定价,企业间存在纳什均衡,均衡质量、均衡

价格、市场份额相等,分别为

q*
d =

1
6ε
(γ2-λ),d*

1 =d*
2 =0.5,

p*
dp=

λ
6ε
(γ2-λ)+

t
βp
+ν,

p*
dq=

λ
6ε
(γ2-λ)+

t
βq
+ν,

R*
d =

t
2
(δ
βp

+
1-δ
βq

)-
1
36ε
(γ2-λ)2-f.

其中,γ2=δ(
αp

βp
)+(1-δ)(

αq

βq
),为两类消费者质

量敏感度与价格敏感度的加权平均.有γ2>γ1,计
算见附录A1.为了使产品质量、价格、利润大于等于

零,各参数要满足:λ≤γ2,f≤
t
2
(δ
βp

+
1-δ
βq

)-

1
36ε
(γ2-λ)2.

从命题2.2可知,当两个企业都采取歧视定价

策略时,也遵循最小差异化原则,即向市场提供相同

质量产品,并获得相同的利润.
2.3 企业实施不同的定价策略

假设企业1实施单一定价策略,产品价格为

p1.企业2实施歧视定价策略,对于价格敏感型消

费者,产品价格为p2p ,对于质量敏感型消费者,产
品价格为p2q.则d1p,d1q,d2p,d2q 变为

d1p =0.5-ϕp(p1-p2p)+φp(q1-q2),

d1q=0.5-ϕq(p1-p2q)+φq(q1-q2),

d2p =0.5-ϕp(p2p -p1)+φp(q2-q1),

d2q=0.5-ϕq(p2q-p1)+φq(q2-q1).
企业利润为

R1=δd1p(p1-v-λq1)+     
(1-δ)d1q(p1-v-λq1)-f-εq21,

R2=δd2p(p2p -v-λq1)+     
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(1-δ)d2q(p2q-v-λq1)-f-εq22.
  由于计算过于烦琐,我们将在后面以具体数值

对企业的不同策略进行对比分析.

3 讨论

3.1 均衡质量分析

因为γ1≤γ2,那么均衡质量q*
d ≥q*

u .经过简

单的计算,能得到企业无论是进行单一定价还是歧

视定价,均衡质量都将随消费者质量敏感度的增加

而增加,随消费者价格敏感度增加而降低.同时,均
衡质量也将随质量敏感型消费者人数的增加而增

加,随价格敏感型消费者人数的增加而降低,计算见

附录A2.即消费者对产品质量、价格的不同偏好与

不同类型消费者的市场人数的变化,将改变产品均

衡质量.
显然均衡质量对边际成本系数λ、固定成本系

数ε的一阶导数均小于零,均衡质量为λ,ε的减函

数.要使均衡质量大于零,即两企业向市场提供产品

的一个必要条件是:在单一定价下,λ<γ1,即λ要

小于消费者质量敏感度与价格敏感度的之比,在歧

视定价下,λ<γ2,即λ要小于消费者质量敏感度与

价格敏感度的加权平均.故有推论:
推论3.1 消费者对产品质量、价格的不同偏

好与不同类型消费者的市场人数的变化,将改变产

品均衡质量.同时,企业实施歧视定价和通过成本控

制可以提高均衡质量.
现实中消费者若看重产品质量,企业将向市场

提供高质量的产品.但有些产品,消费者对其质量没

有什么要求,对价格却十分敏感,如大部分日用品和

廉价药品,使得企业间产品差异化程度低,γ1 的值

比较小,这就要求企业产品的边际成本要尽可能低,
若成本控制达不到要求,企业将不具有竞争优势,甚
至被驱逐出市场.
3.2 均衡价格分析

与均衡质量相同,均衡价格随着消费者质量敏

感度、质量敏感型消费者人数的增加而增加,随着消

费者价格敏感度、价格敏感型消费者人数的增加而

降低.并且有p*
dq>p*

dp,p*
dq>p*

u ,如图1所示,计
算见附录A3.

均衡价格对固定成本系数ε的一阶导数小于

零,均衡价格为ε的减函数.单一定价时,当λ∈(0,
0.5γ1),价格p*

u 随边际成本系数λ的增加而增加,
当λ∈(0.5γ1,γ1),价格p*

u 随边际成本系数λ的

图1 δ与均衡价格的关系

Fig.1 Relationsofδandequilibriumprices

增加而减小,当λ=0.5γ1,p*
u 取最大值,企业实施

最大化定价策略.歧视定价时,当λ∈ (0,0.5γ2),
p*

dp,p*
dq 均为λ的增函数,当λ∈(0.5γ2,γ2),它们

均为λ的减函数,当λ=0.5γ2,p*
dp,p*

dq 同时取最大

值,企业实施最大化定价策略.故有推论:
推论3.2 在歧视定价情形下,企业为质量敏

感型消费者设定较高的价格,为价格敏感型消费者

制定较低的价格.并且,均衡价格为固定成本系数ε
的减函数,为边际成本系数λ的二次凸函数.
3.3 均衡利润分析

企业利润与消费者质量敏感度的关系较为容易

判断,而与价格敏感度是正相关或者负相关,还与消

费者质量敏感度、企业成本等参数有关,具体计算见

附录A4.有推论:
推论3.3 不论是在单一定价或是歧视定价

下,企业利润随着消费者质量敏感度的增加而降低;

当 λ2+36εf <γ1,企业利润为消费者平均价格

敏感度β的增函数,当 λ2+36εf ≥γ1,企业利润

为β的减函数.
推论3.4 当企业采取相同的定价策略时,不

论是单一定价或是歧视定价,企业利润随边际成本

系数λ、固定成本系数ε以及单位转换成本t的增

加而增加.
消费者质量敏感度的增加,促使企业向市场提

供高质量的产品,产品质量的提高意味着企业前期

固定成本投入大幅度增加,从而最终导致企业利润

降低,从企业自身来说,企业没有提高产品质量的动

机.当两个企业拥有相同的成本函数,并采用相同的

定价策略时,随着企业成本系数的增大,企业将向市

场提供低质量产品,从而获得较大的利润.

4 算例分析

根据参数关系,设定αp=1,βp=2,αq=2,βq=
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1;t=1,ε=0.5,λ=0.5,ν=0,f=0.δ=0.2,表
示市场上价格敏感型消费者占主导;δ=0.5,两类

消费者人数相等;δ=0.8,表示质量敏感型消费者

占主导.得到三种情形下均衡质量、价格、利润如表

1所示.
单一定价、歧视定价情形下,计算结果满足前面

的命题与推论.不同定价情形,实施歧视定价的企业

所提供的产品质量高,针对质量敏感型消费者制定

高的价格,针对价格敏感型消费者制定的价格,可能

低于单一定价企业所制定的价格,如δ=0.2时,也
可能高于或者等于单一定价企业所制定的价格,如
δ=0.5,δ=0.8时,获得的利润却总是高于单一定

价企业.

表1 三种情形下均衡质量、价格、利润比较

Tab.1 Thecomparisonsofequilibriumqualities,pricesandprofitsunderthreekindsofconditions

δ=0.2 δ=0.5 δ=0.8

单一

定价

q*
u =0.33,p*

u =1.0,

R*
u =0.36

q*
u =0.17,p*

u =0.75,

R*
u =0.32

q*
u =0.06,p*

u =0.59,

R*
u =0.28 

歧视

定价

q*
d =0.4,

p*
dp =0.7,p*

dq =1.2,

R*
d =0.37

q*
d =0.25,

p*
dp =0.63,p*

dq =1.13,

R*
d =0.34

q*
d =0.1,

p*
dp =0.55,p*

dp =1.05,

R*
d =0.30

不同定价策略

q*
ud1=0.32,q*

ud2=0.41,

p*
ud1=0.96,

p*
ud2p =0.86,p*

ud2q =1.17,

R*
ud1=0.34,R*

ud2=0.38

q*
ud1=0.16,q*

ud2=0.32,

p*
ud1=0.72,

p*
ud2p =0.73,p*

ud2q =1.1,

R*
ud1=0.29,R*

ud2=0.33

q*
ud1=0.05,q*

ud2=0.12,

p*
ud1=0.58,

p*
ud2p =0.58,p*

ud2q =0.86,

R*
ud1=0.27,R*

ud2=0.29

比较

q*
ud1<q*

u <q*
d <q*

ud2,

p*
dp <p*

ud2p <p*
ud1<p*

u <p*
ud2q <p*

dq,

R*
ud1<R*

u <R*
d <R*

ud2

q*
ud1<q*

u <q*
d <q*

ud2,

p*
dp <p*

ud1<p*
ud2p <

p*
u <p*

ud2q <p*
dq,

R*
ud1<R*

u <R*
ud2<R*

d

q*
ud1<q*

u <q*
d <q*

ud2,

p*
dp <p*

ud1=p*
ud2p <

p*
u <p*

ud2q <p*
dq,

R*
ud1<R*

u <R*
ud2<R*

d

策略选择 实施歧视定价 实施歧视定价 实施歧视定价

  三种定价情形下均衡质量比较,q*
ud1最小,q*

ud2

最大;价格进行比较,p*
dp 最小,p*

dq 最大;利润进行

比较,R*
ud1最小,R*

u 次之.当企业实施不同的定价

策略时,实施单一定价的企业产品均衡质量明显低

于实施歧视策略企业的产品质量,其所获得利润也

最低.所以对于企业来说,其最佳选择是实施歧视定

价,也就是针对不同类型消费者制定不同的价格,最
终两个企业都实施歧视定价,针对价格敏感型消费

者制定p*
dp 价格,针对质量敏感型消费者制定p*

dq

价格,都获得R*
d 利润.

5 结论

面对异质性消费者不同的需求,企业采用差异

化经营策略是必然的选择.本文基于此背景,运用产

品差异化模型与方法,探讨了在竞争环境下企业产

品与定价策略问题.在现实市场中,企业很难获知每

个消费者具体的偏好和对产品价值的评断,但是通

过合理考虑市场中产品供给和需求结构状况,实施

准确的市场细分,向目标市场提供横向差异或者纵

向差异化产品,并运用合理的价格策略,可以实现占

有一定市场份额,甚至获得竞争优势的目的.
研究表明,价格策略方面,实施价格歧视是企业

最优选择.在对消费者进行合理区分后,针对质量敏

感型消费者制定高的产品价格,针对价格敏感型消

费者制定较低的产品价格,企业利润将增加.产品差

异化方面,如果市场中消费者比较看重产品质量,企
业可以通过提供高质量的产品实施纵向差异化,以
满足消费者对高质量产品的需求.如果市场中消费

者普遍对产品价格敏感,那么企业不能盲目进行纵

向差异化.对市场进行细分,运用横向差异化策略,
有针对性的向消费者提供不同款式、不同风味的个

性化产品(如服饰、菜肴、食品等),可能会收到更好

的效果.日化巨头宝洁公司在个人洗发品市场就较

好地运用了这两种差异化方法,推出飘柔、潘婷、海
飞丝等低中端品牌产品,也有沙宣、伊卡璐等高端品

牌产品;同时,同一品牌又有不同的系列,如飘柔有
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焗油护理、滋润去屑、人参滋养等系列产品.企业恰

当的产品差异化策略不仅可以满足消费者多样化的

需求,而且还将增强企业对消费者的黏性,提高消费

者转换成本,最终实现企业利润的增加.
成本控制方面,不管消费者是怎样的类型偏好,

即消费者市场结构如何,对于企业来说,对产品成本

的控制都非常重要.在消费者对价格敏感市场中,如
日用品、基础药品、普通农产品市场等,生产企业如

果成本控制不当,将在激烈的市场竞争中处于不利

局面,甚至被驱逐出市场.而在消费者对质量敏感市

场中,当企业在成本控制方面不具有优势时,也不宜

盲目改进产品质量,提供较低质量产品可能反而获

得更大利润.因此,成本控制对于企业生存以及在市

场竞争中获得竞争优势发挥重要作用.
我们的研究是基于对称假设来展开的,如果企

业成本结构不相同,那么结论将有别于我们所讨论

的.产品与定价策略是一个复杂的产业组织理论问

题,受市场消费者结构、企业自身技术与成本、竞争

企业等因素的影响,同时这些因素是动态变化的.未
来可以结合消费者学习、企业产品升级等进行动态

的产品差异化与价格决策研究.
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附录

A1

γ2-γ1=
δ(1-δ)(βp -βq)(αqβp -αpβq)

βpβq[δβp +(1-δ)βq]
,依据参数的设置,有γ2>γ1.

A2
单一定价和歧视定价情形下,均衡质量对价格敏感型消费者人数δ的一阶导数:

∂q*
u

∂δ =
αpβq-αqβp

6ε[δβp +(1-δ)βq]2
<0,

∂q*
d

∂δ =
αpβq-αqβp

6εβpβq
<0.

A3
∂p*

u

∂δ =-
t(βp -βq)

[δβp +(1-δ)βq]2
+λ
∂q*

u

∂δ
,∂p

*
dp

∂δ =
∂p*

dq

∂δ =λ
∂q*

d

∂δ .

  因为
∂q*

u

∂δ <0,
∂q*

d

∂δ <0,所以
∂p*

u

∂δ <0,
∂p*

dp

∂δ <0,
∂p*

dq

∂δ <0,同时,依据参数的设置和前面的计算有

βp >βq,γ2>γ1,所以p*
dq>p*

dp,p*
dq>p*

u .当δ=0时,均衡价格记为p*0
u ,p*0

dq ,p*0
dp ;当δ=1时,均衡

价格记为p*1
u ,p*1

dq ,p*1
dp ,则有

p*0
dq =p*0

u =
λ
6ε
·(αq

βq
-λ)+

t
βq
+ν,p*0

dp =
λ
6ε
·(αq

βq
-λ)+

t
βp
+ν,

p*1
dq =

λ
6ε
·(αp

βp
-λ)+

t
βq
+ν,p*1

dp =p*1
u =

λ
6ε
·(αp

βp
-λ)+

t
βp
+ν.

A4
单一定价和歧视定价情形下,企业利润对消费者质量敏感度一阶导数:

∂R*
u

∂α
=-

1
18εβ

(γ1-λ)<0,
∂R*

d

∂αp
=-

δ
18εβp

(γ2-λ)<0,

∂R*
d

∂αq
=-
1-δ
18εβq

(γ2-λ)<0.

  在单一定价情形下,企业利润对消费者平均价格敏感度一阶导数:
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∂R*
u

∂β
=
1
β2
[α
18ε
(α
β

-λ)-
t
2
].

当0<β<γ3,其中γ3=
α

λ2+36εf
,即 λ2+36εf <γ1,有

β
18ε
·(α

β
-λ)

2

+2βf<t<
α
9ε
·(α

β
-λ).

所以
∂R*

u

∂β
>0,企业利润为消费者价格敏感度β的增函数.当γ3≤β,即λ≤γ1≤ λ2+36εf ,有

α
9ε
·(α

β
-λ)≤ β

18ε
·(α

β
-λ)

2

+2βf≤t,

得
∂R*

u

∂β
≤0,企业利润为消费者价格敏感度β的减函数.均衡利润对边际成本系数λ的一阶导数:

∂R*
u

∂λ =
1
18ε
(γ1-λ)>0,

∂R*
d

∂λ =
1
18ε
(γ2-λ)>0.
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