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品牌选择下的市场均衡研究
###兼与刘华军老师商榷!
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摘B要!本文对品牌经济学所构筑的选择成本分析范式下的消费者需求理论存在的缺陷

和不足进行了分析说明&并对其进行了修正和扩展&且以此为基础对品牌选择下的市场均衡问

题展开了研究' 通过研究发现&品牌通过降低消费者的选择成本(提高消费者选择效率以及满

足消费者情感利益(实现$品牌溢价%双重作用影响消费者的选择行为)同时它又通过品牌建

设的隐性成本和显性成本影响市场供给&从而影响到市场均衡' 研究表明&引入品牌的市场均

衡&品牌信用度越高均衡价格越高&但均衡数量的变化却不一定&它取决于品牌建设所节约的

消费者选择成本及产生的品牌溢价与品牌建设成本的力量对比情况'

关键词!品牌)市场均衡)修正

中图分类号!L"%E)E+L"#U)JB文献标志码!MB文章编号!#%H!I"JEK$!"#$&"$I""$EI"H

BB在选择无摩擦#无障碍隐含假定之下!主流经

济理论认为价格是影响消费者的主要因素!价格

机制作为$看不见的手%引导消费者的选择行为!

实现资源的优化配置" 而现实中!选择存在摩擦

与障碍!尤其在商品社会已进入选择$爆炸式增

长%的时代!消费者面对琳琅满目的商品!面临选

择的极大困难" 我们究竟选择谁( 选择的依据何

在( 答案是)品牌" 品牌包含产品的综合信息!如

质量#可靠性#售后服务等!它是代表商品质量的

一个符号!遵从品牌选择!能够降低消费者的选择

成本!提高选择效率" 定位大师阿尔2里斯及劳

拉2里斯*!""U#!""J+针对选择的$爆炸式增长%

时代在其系列著作中从$定位%思想着手深刻剖

析了品牌创建规律!提出了独特有效的品牌创建

实践策略" 国内学者孙曰瑶 * !""J +#刘明珍

*!""U+等倡导创建品牌经济学!从经济学角度为

品牌理论发展提供支撑!对品牌经济学创建的对

象#任务等若干问题做了研究" 刘华军等*!""H+

在前期研究的基础上!将品牌注入消费者选择研

究中!利用选择成本分析范式!重构消费者选择理

论!研究了市场均衡问题!一定程度上解释了选择

$爆炸式增长%时代品牌势力下的消费者选择行

为!并以此为基础逐步建立起一门新学科,,,品

牌经济学" 然而!仔细推敲发现!由刘华军等人构

筑的选择成本分析范式下的消费者选择理论存在

一定缺陷!对品牌选择下的市场均衡问题解释力

不足!其理论有待扩展和修正"
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一'消费者选择模型的扩展和修正

$一&选择成本分析范式下的消费者函数

模型

根据品牌经济学的定义!品牌是与目标顾客

达成长期利益均衡!降低选择成本的排他性品类

符号" 品牌经济学通过选择成本分析范式构筑基

本的消费者选择函数模型如下!

)

;

3

K//E!!

1

*5+0!

BB其中!;

3 表示商品的需求数量&

E表示商品的价格&

5表示品牌信用度&

!

1

表示消费者的选择成本!消费者的选择成

本是品牌信用度5的函数&

/表示商品的需求数量 ;

3 与商品的价格 E#

消费者的选择成本!

1

之间的函数关系"

该函数满足以下条件)

#

;

3

#

E

W"!且
#

!

;

3

#

E

!

X"

#

;

3

#

!

1

W"!且
#

!

;

3

#

!

!

1

X"

BB即!在选择成本及其他条件不变时!商品的需

求数量是价格的减函数&在价格及其他条件不变

时!商品的需求数量是选择成本的减函数"

在不考虑品牌影响下!一般意义的需求函数

定义为);

3

d" bPE!"#P为常数!且 "和P大于 "!

该函数对应的需求曲线为一条直线J

#

*图 #+"

图 #B注入品牌前后的需求曲线

BB将品牌引入消费者选择中!品牌通过降低消

费者的选择成本影响消费者的选择!选择成本的

降低是由品牌信用度实现的" 品牌信用度是选择

成本的函数!即)!

1

d8*5+!且满足
3!

1

35

m"!由此

我们可以得到品牌信用度与需求量的关系!即

#

;

3

#

5

d

#

;

3

#

!

1

2

3!

1

35

n"!此式表示其他条件不变的情

况下!商品的品牌信用度是需求量的增函数!品牌

信用度越高商品需求数量也越多!反之则越少"

选择成本范式下的消费者需求理论将引入品

牌之后的线性需求函数表示为 ;

3

d"*# f5+ b

P5E!"和P为常数!且 "和P大于 "" 品牌经济学

将品牌信用度取值范围界定为5

$

/"!#0!表现在

函数图形上!需求曲线为J

!

!较之J

#

更为陡峭且

向外移动*图 #+" 对比消费者需求函数引入品牌

前后两种状态!前者在E

"

价格之下消费者对商品

的需求量为;

3

#

!而引入品牌导致此时的商品需求

量为;

3

!

*;

3

!

n;

3

#

+&在 ;

3

"

的需求数量之下!前者

需求价格为E

#

!后者为 E

!

*E

!

nE

#

+" 可见!由于

品牌能够有效节约消费者的选择成本!提高消费

者的选择效率!从而大大提高了商家的定价权"

$二&对模型的疑问与修正

选择成本范式下的消费者需求理论将引入品

牌之后的线性需求函数表示为 ;

3

d"*# f5+ b

P5E!总体上说!这一模型对品牌降低消费者的选

择成本#提高选择效率做出了较为合理的解释和

说明" 接下来!我们进一步考察这一函数"

需求函数;

3

d"*# f5+ bP5E!斜率为 b

#

P5

!

纵轴截距为
"*# f5+

P5

!"#P一定时!需求曲线的斜

率和截距主要受品牌信用度 5的影响" 假设品

牌信用度 5

#

# 5

!

! 且 5

!

n5

#

! 则 b

#

P5

#

n

b

#

P5

!

!表现在函数图形上!品牌信用度为5

!

的
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曲线较之5

#

曲线平缓!即品牌信用度越大需求曲

线越趋平缓&

"*# f5

#

+

P5

#

n

"*# f5

!

+

P5

!

!表现在函数

图形上!品牌信用度为 5

!

的曲线较之 5

#

曲线在

纵轴截距小!即品牌信用度越大需求曲线在纵轴

上的截距越小" 表现在函数图形上!J

J

*图 !+表

示5d5

#

时的曲线!J

%

表示 5d5

!

时的曲线!J

%

较J

J

更为平缓!且纵轴截距更小" 进一步考察需

求曲线的相交情况!当品牌信用度为 5

#

#5

!

的两

条曲线相交时!"*# f5

#

+ bP5

#

Ed"*# f5

!

+ b

P5

!

E!则Ed

"

P

!;d"!J

J

与 J

%

相交于 0点!且

0点是所有需求曲线的公共交点" 取极端值 5d

"!则;

3

d"!即 J

U

曲线!此时的需求曲线垂直于

横轴&取极端值 5d#!则 ;

3

d!" bPE!"#P为常

数!且 "#Pn"!即J

$

曲线!此时需求曲线 J

$

平行

于一般需求曲线J

#

! J

$

#J

U

曲线同样相交于0点

*"!

"

P

+"

图 !B不同品牌信用度的需求曲线对比

根据函数模型!5d" 时需求量恒等于 "!" n

"!价格空间无限大!这与现实是相矛盾的!品牌信

用度 5d" 表示品牌并不能影响消费者的选择!

更谈不上无限的价格空间" 5d# 时!需求曲线较

之一般需求曲线上移
"

P

个单位!可以理解为!消费

者因选择成本的降低愿意为每一单位的产品多支

付
"

P

个单位的价格" 除去 5d"!5d# 两种极端

情况!我们对5

$

*"!#+的情况进行考察" 不同信

用度的需求曲线以 ;d" 为界可分成两部分)当

;m"时!品牌信用度越高!商品所能获取的价格

越低&当 ;n" 时!品牌信用度越高!商品所能获

取的价格越高" 品牌能够降低消费者的选择成

本!提高消费者的选择效率!一般而言!品牌信用

度越高消费者的选择效率越高!消费者意愿价格

也越高!;n" 时这一规律得到了体现!但 ;m"

时则与此规律背道而驰!这显示出模型的设定方

法存在缺陷"

我们将消费者需求函数调整为 ;

3

d"*# f

5+ bPE!"#P为常数!且 "#Pn"!5

$

/"!#0" 若

5d" 需求函数为;

3

d" bPE!与一般需求曲线重

合!此时品牌不对需求形成影响&若 5d# 需求函

数为;

3

d!" bPE!即 J

$

!较之一般需求曲线上移

"

P

个单位!这与修正前的 5为 # 时的需求曲线是

重合的" 修正后的需求曲线!斜率为b

#

P

!纵轴截

距为
"*# f5+

P

!较之修正前的需求曲线斜率不

变!需求曲线向上平移!这符合基本需求理论" 需

求曲线向上平移的原因可以解释为品牌信用度降

低消费者选择成本!从而使得消费者的需求增加"

接下来!我们考察不同信用度水平下的情况" 假

设J

H

和J

K

*图 $+曲线的品牌信用度分别为 5

$

#

5

U

!且 5

U

n5

$

!则
"*# f5

$

+

P

m

"*# f5

U

+

P

!表现在

函数图形上!J

K

在 J

H

的上方" 对比品牌信用度

不同时的情况!品牌信用度越高!商品的需求越

大!所能获取的价格也越高!这符合一般规律"

图 $B修正后不同品牌信用度的需求曲线对比

#U
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$三&对模型的扩展完善

通过现实观察!不难发现!消费者选择过程中

极大地受品牌的影响!品牌对消费者的影响不但

因它包含产品的质量#可靠性#售后服务等信息!

作为排他性的品类符号能降低消费者的选择成

本!提高消费者选择效率!更因它作为一种无形资

产能为消费者带来$情感满足%从而实现$品牌溢

价%" 因此!考察注入品牌的消费者选择理论只

考虑选择成本对于消费者选择的影响并不全面!

我们进一步将$品牌溢价%因子引入消费函数模

型中)

;K

!

//E!!

1

*5+0!

BB;表示商品的需求数量&

E表示商品的价格&

5表示品牌信用度&

!

表示品牌溢价系数!

!取值范围为
%%

"!其

中
!

m# 代表品牌对价格的影响是负面的&两种极

端情况)

!

d" 表示品牌名声恶劣导致无人购买!

!

d# 表示品牌不会产生溢价&

!

n# 表示品牌建设

产生溢价"

图 UB引入"品牌溢价#系数的需求曲线

引入品牌溢价系数的线性需求函数表示为)

;d

!"

*# f5+ " b

!

PE" 表现在函数图形上*图

U+!在品牌信用度一定的情况下!J

#"

代表
!

m# 时

的需求曲线形态!J

##

代表
!

n# 时的需求曲线!J

E

代表
!

d# 即不存在真正品牌溢价的需求曲线!此

时需求曲线与不引入品牌溢价系数的需求曲线重

合" 通过对比可以发现!

!

m# 时!表示品牌对价

格的影响是负面的!此时品牌建设对价格产生副

作用" 在不存在品牌危机的情况下!企业品牌建

设一般都是正面的!因此品牌对于消费者选择的

负面作用不是本文要讨论的重点!在下面的分析

中!我们只研究
!

n# 时的情况" 由图形可以看

出!注入品牌信用度的需求曲线J

E

高于一般线性

需求曲线J

#

!这是因为品牌降低消费者的选择成

本增加了消费者的效应&注入品牌溢价系数的需

求曲线J

##

*

!

n#+高于 J

E

!这主要是因为品牌情

感功能满足了消费者的情感利益!从而产生溢价"

在同等需求数量之下!注入品牌信用度的需求曲

线较之一般需求曲线获取更高价格!注入品牌溢

价系数的需求曲线较之注入品牌信用度的需求曲

线获取更高价格"

二'引入品牌的供给函数模型

品牌包含产品的综合信息!如质量#可靠性#

售后服务等" 品牌的建立需要一系列的投资!这

些投资大体可以分为两个部分" 优质品牌以超出

一般产品的良好产品质量#放心的售后服务等为

依托!这就注定企业建设品牌的过程中要投入更

多的生产成本和售后服务成本等!这部分成本反

应在产品成本和售后成本中!不直接显示为品牌

推广成本!故称之为品牌建设的隐性成本" 品牌

建设过程中要不断地进行广告宣传#公关推广等

一系列活动!由此产生的成本直接反应在品牌建

设成本中!因此称之为显性成本" 选择成本范式

将品牌对消费者的影响引入了函数模型!但未考

虑品牌建设成本对供给的影响" 这里将品牌引入

供给函数模型中!定义供给函数模型)

;

,

K//E! 5

1

*5+0

其中!;

,表示商品的供给数量&

E表示商品的价格&

5表示品牌信用度&

5

1

表示品牌建设成本!品牌建设成本是品牌

信用度5的函数&

/表示商品的供给数量 ;

,与商品的价格 E#

品牌建设成本5

1

之间的函数关系"

该函数满足以下条件)

!U
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#

;

,

#

E

X"!且
#

!

;

,

#

E

!

X"

#

;

,

#

5

1

W"!且
#

!

;

,

#

5

!

1

X"

BB即!在品牌建设成本及其他条件不变时!商品

的供给数量是价格的增函数&在价格及其他条件

不变时!商品的供给数量是品牌建设成本的减

函数"

将品牌引入供给函数中!品牌建设成本提高

了生产成本从而影响了供给函数" 品牌建设影响

品牌信用度!品牌信用度是品牌建设成本的函数!

即5

1

d8*5+!且满足
35

1

35

n"!由此可以得到品牌

信用度与供给量的关系!即
#

;

,

#

5

d

#

;

,

#

5

1

2

35

1

35

m"!

此式表示其他条件不变的情况下!商品的品牌信

用度是供给量的减函数!品牌信用度越高商品供

给量也越低!反之则越高"

图 JB引入品牌前后的供给曲线

不考虑品牌建设下的一般线性供给函数定义

为);

,

db1f3E!1#3为常数!且1#3 n"!该函数对

应的是向右上方倾斜的供给曲线 A

#

*图 J+" 引入

品牌之后的线性供给函数可以表示为;

,

db1*# f

5+ f3E!1#3为常数!且1#3 n"!5

$

/"!#0!表现在

函数图形上!供给曲线为 A

!

!较之 A

#

向上移动"

三'市场均衡及均衡变动

$一&均衡的比较

比较一)修正前的均衡与修正供给后的均衡

比较

选择成本分析范式下的市场均衡!仅考虑品

牌对需求的影响!并未考虑品牌对供给的影响!其

均衡的计算公式为)

;

3

K"*# L5+ MP5E

;

,

KM1L3E

;

3

K;

{
,

BB均衡价格为Ed

"*# f5+ f1

P5f3

!均衡数量为 ;

d

/"*# f5+ f103 b*P5f3+1

P5f3

!表现在函数图形

上为均衡点0

#

*图 %+"

图 %B市场均衡的比较 #

在不改变选择成本范式的需求情况下!且将

品牌建设成本注入供给中!对供给函数进行修正

后的均衡!其计算公式为)

;

3

K"*# L5+ MP5E

;

,

KM1*# L5+ L3E

;

3

K;

{
,

BB均衡价格为Ed

*" f1+*# f5+

P5f3

!均衡数量为

;d

*"3 bP15+*# f5+

P5f3

!表现在函数图形上为均

衡点0

!

*图 %+"

比较两者的均衡可以发现!后者较前者均衡

价格提高!均衡数量降低!这主要是因为品牌建设

成本的存在使其供给曲线上移!从而产生价格上

升#供给减少的均衡力量"

比较二)需求函数初级修正与扩展完善后的

均衡比较

考虑品牌建设成本对供给函数的影响!且对

需求函数进行初级修正后的均衡计算公式为)

;

3

K"*# L5+ MPE

;

,

KM1*# L5+ L3E

;

3

K;

{
,

BB均衡价格为Ed

*" f1+*# f5+

Pf3

!均衡数量为

$U
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;d

*"3 bP1+*# f5+

Pf3

!表现在函数图形上为均衡

点0

$

*图 H+"

图 HB市场均衡的比较 !

考虑品牌建设成本对供给函数的影响!且对

需求函数进行扩展完善后的均衡计算公式为)

;

3

KK

!

"*# L5+ M

!

PEBB*

!

X#+

;

,

KM1*# L5+ L3E

;

3

K;

{
,

BB均衡价格为 Ed

*

!

" f1+*# f5+

!

Pf3

!均衡数量

为;d

!

*"3 bP1+*# f5+

!

Pf3

!表现在函数图形上为

均衡点0

U

*图 H+"

比较两者的均衡可以发现!后者较之于前者

均衡价格提高!均衡数量增加!这是因为品牌对消

费者情感利益的满足!使其产生了溢价!从而提高

了价格!促进了需求"

$二&市场均衡的影响及其变动

需求函数;

3

d

!

"*# f5+ b

!

PE!斜率为b

#

!

P

!

截距为
"*# f5+

P

&供给函数;

,

db1*# f5+ f3E!

斜率为
#

3

!截距为
1*# f5+

3

" 在假定品牌信用度

5不变的情况下!市场均衡主要受品牌溢价系数

!

的影响"

!

通过影响需求曲线的斜率影响市场

均衡!

!

越大!需求曲线越平缓" 假设需求曲线

J

#!

#J

#$

*图 K+的品牌溢价系数分别为
!

#

#

!

!

!且

!

!

n

!

#

!则市场均衡0

%

的均衡产量和均衡价格均

高于均衡点 0

J

" 由此可见!在其他条件不变时!

品牌溢价系数
!

越大产品市场均衡价格和均衡数

量越高"

图 KB市场均衡影响及变动

在假定品牌溢价系数
!

不变时!均衡的变动

主要受到品牌信用度5的影响!且 5通过对需求

函数及供给函数的截距双重影响市场均衡" 假设

供给曲线 A

#

和需求曲线 J

#!

代表品牌信用度为

5

J

!供给曲线 A

!

和需求曲线 J

#U

代表品牌信用度

为5

%

!且5

%

n5

J

!品牌信用度为5

J

时的均衡点为

0

J

!品牌信用度为5

%

时的均衡点为 0

H

!因品牌信

用度的提高使得均衡价格提高!但均衡数量的变

化不一定" 这主要是因为品牌信用度的提高对于

需求来说降低消费者的选择成本提高选择效率!

从而产生提高价格#增加均衡数量的力量&而对于

供给来说!品牌信用度越高意味着品牌建设成本

越高!由此产生价格提升#均衡数量下降的市场力

量" 由此可见!对于价格来说两种力量趋于一致!

对于数量来说两种力量背道而驰!当因品牌信用

度的提高增加需求的力量超过降低供给的力量时

均衡数量增加!反之则减少"

同时考虑!品牌溢价系数
!

及品牌信用度 5

对均衡的影响" 假设供给曲线 A

#

代表品牌信用

度为5

J

!J

#!

*图 K+曲线的品牌溢价系数为
!

#

#品

牌信用度为5

J

&A

!

代表品牌信用度为5

%

!J

#J

曲线

的品牌溢价系数为
!

!

#品牌信用度为 5

%

&且
!

!

n

!

#

!5

%

n5

J

" 前者均衡为 0

J

!后者均衡为 0

K

" 比

较两者均衡情况!品牌信用度提高使得均衡价格

上升!均衡数量的变化不一定"

四'结论及启示

商品社会进入选择$爆炸式增长%时代!导致

选择摩擦与障碍的不断增大!在此情况下制度经

济学所引入的$交易费用%已不能全面衡量消费

UU
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者的交易成本" 品牌经济学将品牌引入消费者选

择中!构筑选择成本分析范式下的消费者选择理

论!很好地解释了选择$爆炸式增长%时代的消费

者选择" 但其理论存在一定缺陷和不足!主要表

现在三个方面)其一!引入品牌的一般需求函数模

型参数设定存在缺陷!与某些现实存在矛盾&其

二!忽视品牌的情感利益功能!未将$品牌溢价%

因子考虑在内&其三!忽视品牌对于供给的影响!

从而导致对市场均衡的解释力不足" 本文修正了

考虑选择成本的一般需求函数模型!将品牌溢价

系数引入消费者选择模型中!并通过品牌信用度

将品牌建设成本注入供给函数!从而考察了新的

市场均衡问题" 研究表明!品牌溢价系数的增大

能够促进市场均衡价格的提高和均衡数量的增

加&而通过品牌建设!增大品牌信用度能够带来市

场均衡价格的提高!却未必带来均衡数量的增加"

这主要是因为品牌建设是有成本的!当品牌建设

所节约的消费者选择成本及产生的品牌溢价力量

超过品牌建设成本时!均衡数量增加!反之则减

少" 这启示我们!通过品牌建设促进品牌信用度

的提高!就消费者而言能够降低其选择成本#提高

选择效率#满足情感利益需求!从而增加商品所能

带给自己的效应!为此消费者愿意为商品付出更

高的价格&就生产者而言!通过品牌信用度的提高!

商品能够获取较高的定价权!但也要付出一定的品

牌建设成本!有时这种成本是巨大的!因此一味提

高品牌信用度未必是厂商的最优选择"
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