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企业在社会偏好度下的产品线延伸策略

宋成峰

(西南交通大学 经济管理学院，四川 成都 610031)

摘要: 基于Hotelling模型，讨论企业在无社会偏好和具有社会偏好的情况下产品线延伸策略的选择问题。研究企业

在无社会偏好和具有社会偏好时不同产品线延伸策略下的利润和定价策略，以及面临低质竞争者时企业的产品线延

伸策略。结果表明，企业在无社会偏好度时，向下延伸产品线会产生挤出效应；而企业具有社会偏好后，企业生产

母产品质量较高时，向下延伸产品线则会吸引竞争者进入市场。当企业具有社会偏好时，企业产品线的最优延伸策

略与母产品的质量有关。
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Product Line Extension with Social Preference

SONG Chengfeng
(School of Economics and Management, Southwest Jiaotong University, Chengdu 610031, China)

Abstract: In an extended Hotelling model, an analysis is conducted on how firms selling goods make vertical line extension
decisions when they take social preferences into account. The product line vertical extension strategy in the case of social
preference or no social preference with a threat of entry is considered. It is found that, when the firm does not have social
preference, the downward extension of the product line will have an extrusion effect. When a firm has a social preference,
with the quality of the base product is high, and the downward extension of the product line will attract competitors to enter
the market. With social preference, the optimal extension strategy of the firm's extended product line is related to the quality
of the base product.
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随着市场经济的发展，消费者在购买产品时可

供选择的产品类型和品牌越来越多，而消费者在进

行购买决策时考虑的不仅仅限于质量以及价格，同

时也会关心企业的社会偏好。一些企业通过善因营

销使消费者了解企业的社会偏好，比如农夫山泉自

2 001年以来就开展了消费者每购买1瓶水就捐款1分
钱的公益事业，为农夫山泉赢得了良好的品牌基

础。Nielsen[1]调查60个国家的网络消费者后发现，

55%的消费者愿意为致力于积极的社会和环境影响

的公司所提供的产品和服务支付更多费用。另一方

面，越来越多的企业采用产品线延伸的方式推出新

产品。根据学者的研究，有超过90%的企业在推出

新产品的过程中采用产品线延伸的方式 [2]。2 002
年，农夫山泉在其原有的矿泉水产品的基础上推出

了100%果汁以及水溶C100等其他饮料产品。凭借

在消费者心中的良好品牌形象，其新产品取得了不

菲的成绩。而乐百氏效仿农夫山泉推出了“二分钱”
计划，支持中国绿化事业，却并未收到如此好的效

果。由此可见，不同企业的相同社会偏好行为会对

企业的发展产生深远的影响。

关于企业的社会偏好对企业收益的影响，聂佳

佳等[3]研究双寡头企业社会偏好度的差异对其企业

收益的影响，发现当产品差异性较小而单位产品效

用较大、两企业的社会偏好不同时，各企业收益最
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大；当产品差异性较大而单位产品效用较小时，企

业均趋向于自利型，两企业收益最大。Loch等 [4]

研究供应链中社会偏好的高低对经济决策的影响，

发现供应链中各方不仅以自身利润最大化为目标

时，有利于促进供应链中的合作并且提高供应链的

整体绩效。Jiang等[5]根据不同的道德水平把服务商

划分为伦理型和自利型2种，研究其定价策略、市

场效率以及消费者福利等问题。韩冰等[6]的研究发

现高社会阶层的人更容易容忍不涉及自身利益的道

德型危机；而低社会阶层更难容忍涉及他人利益的

道德型危机，对购买意愿和产品评价伤害更大。

Fong[7]提出企业的欺骗理论，发现当消费者之间可

识别的异质性较高时，企业会采取欺骗行为。Jing[8]

研究信任商品存在的问题(即消费者在购买，接受此

类信任商品和服务后获得的效用不确定)，并且认为

当产品服务透明时，问题可能是供应商产品服务供

给不足或过剩导致；当产品服务不透明时，问题可

能是供应商向消费者收取了额外的费用。

在产品线延伸策略方面，早在20世纪90年代，

Moorthy等[9]研究企业垂直产品线的最优延伸时机问

题，发现企业先后延伸高质与低质产品可避免同时

延伸产品线所造成的低质产品对高质产品市场份额

的侵蚀.。Ke等[10]研究企业在考虑库存成本下的产

品线延伸策略，发现产品线的最优延伸策略随着库

存成本的改变而改变。Li[2]研究消费者对身份象征

性产品具有偏好时企业对此类产品的延伸策略，结

果表明，消费者对身份象征性产品的偏好可以使不

盈利的产品线延伸，继而盈利。Chen等[11]研究在制

造商集中的情况下，供应商与制造商为战略型时，

OEM如何选择其产品线并与潜在对手竞争，发现

OEM通过向低端产品线延伸可以促使战略供应商提

供更优惠的价格。通常情况下，企业的产品线延伸

能减少竞争者的收益，而Thomadsen[12]的研究发现

产品线的水平延伸会增加竞争对手企业的利润。

Joshi等[13]研究具有水平差异的双寡头在产品线延伸

后的市场份额以及产品的定价策略，发现企业产品

线的水平延伸会导致企业对核心顾客提价而竞争对

手则会降低价格。Liu等[14]考虑不同结构的供应链

下制造商的最优产品线延伸策略，结果表明，制造

商在不同渠道结构下的最优延伸策略并不一定是社

会福利最优的决策。姬翔[15]研究在垄断环境下，沟

通策略如何影响产品线设计，发现沟通成本增加时

企业可能延长产品线。陈志洪等[16]基于消费认知，

讨论完全垄断厂商的产品线策略。肖利平等[17]通过

对本土轿车产业的分析，认为扩张成本和产品线扩

展2个因素对市场竞争格局具有决定性作用。

纵观上述文献发现，鲜有学者将社会偏好这一

因素考虑到企业的产品线延伸策略的选择问题中。

然而，随着消费者对企业社会责任及社会偏好行为

感知的逐渐增强，企业在产品生产过程中的社会偏

好行为将更有利于加强自身的声誉效应以及品牌效

应，有助于形成对品牌有强烈偏好的消费者群体。

鉴于此，本文采用Hotelling模型，将社会偏好引入

到企业的产品线延伸策略中，研究具有社会偏好下

企业面临低质竞争者时的产品线延伸策略，讨论竞

争者在不同情形下的进入市场时机。

1    问题描述

θ s θs

Π = π+ θs π
θ 0≤θ≤1

θ , 0 θ , 1

θ = 0 θ = 1

0＜θ＜1

s =
w x2

x1
Udx

U

x2− x1

本文以生产型企业为研究对象，讨论企业在不

同的社会偏好下的最优决策。企业在决策时，不仅

考虑自身利润，同时会考虑消费者的利益。采用聂

佳佳等[3]的方法，考虑企业在决策时不仅包括生产

利润，还包括企业给消费者提供产品所产生的消费

者福利(这一部分效用是将服务商给消费者提供服务

获得的心理满意度货币化：服务商的社会偏好度

与消费者购买服务获得的净效用总和 的乘积 )。
企业的利润函数为 。其中， 为企业的生

产利润； ( )为企业的社会偏好程度。一般情

形下大多数的服务商会同时考虑自身利益和消费者

利益，其社会偏好度不会太高，但也不会太低，即

且 ；极少数企业完全以自身利益为重或者

完全奉行消费者利益至上的原则( 或 )。本

文考虑 时企业的产品线延伸策略，如图1所
示。 ，表示所有购买该企业产品的消费者

福利。其中， 为消费者购买产品所获得的效用；

为线性城市中购买该企业产品的消费者数量。
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图 1   产品线延伸示意图

Figure 1   Product line extension

98 工 业 工 程 第 23 卷



本文讨论企业在面临低质模仿者时，企业在原

有产品线的基础上新增垂直产品线的获利情况。考

虑一个完全竞争市场，存在2个企业(A和B)，企业

A为在位企业，企业B为后进入的竞争者，在位企

业A可以考虑向上垂直延伸一条生产线，生产比原

有产品线高质量的产品，或者向下垂直延伸一条产

品线，生产比原有产品低质的产品。由于生产成本

以及技术限制，后进入的竞争企业B则只能选择进

入或不进入市场，如进入市场则模仿生产比企业

A的母产品低质的产品。

为了更清楚地解释模型，本文作如下假设。

qa

qah＞

qa qal＜qa

假设1　 企业A已有产品线生产质量为 的产品，

若企业A向上垂直延伸产品线将会生产质量为

的产品，向下垂直延伸产品线则生产质量为

的产品。

w＞0

qah−qa = qa−qal = w

假设2　  企业A生产的原有产品与新增产品

线(低质量或高质量)的产品质量差是相同的，用

来表示企业A生产的不同产品的质量差距，即

。

qb＜

qal

qa−qb =

m m m = 1

假设3　 企业B是后进入者(模仿者)，生产比企

业A低质的产品，为保证企业B的产品质量低于企

业A的低质产品线，故假设企业B生产产品质量

。为了体现各企业生产产品的不同，企业B所生

产产品与企业A的在售产品质量之差的关系有

， 表示两企业间产品质量的差异，本文假设 。

ca =

w2/2 cal = 0

cah = w2/2

0

假设4　 企业A在售的产品单位生产成本为

，而企业A生产低质产品时，其单位成本为 ，

生产高质产品的单位成本为 ，后进入企业

B的单位生产成本为 。这是因为高质产品的生产成

本较高，而低质产品的成本作为常数不会影响结论。

2    模型

当生产的准入成本较低且企业B不考虑企业

A的延伸策略时，企业B会进入市场。假设在竞争

的情况下，市场是全覆盖的，企业具有社会偏好

时，企业A与企业B具有同等社会偏好，此情形下

企业A的产品线延伸策略如下。

博弈分为4个阶段。第1阶段，市场中在位企业

A在已有1种在售母产品的情况下，考虑是否增加一

条垂直向上的产品线或增加一条垂直向下的产品

线，或不增加产品线。第2阶段，企业B观察到企业

A的产品线延伸策略后决定是否进入该市场。第3阶
段，若企业B决定进入该市场，则两企业同时决定

竞争价格；若企业B决定不进入该市场，则企业

A在该市场为垄断企业。第4阶段，消费者根据两企

业的均衡价格来决定最优的购买决策。

p

q U = v+ xq− p x

q p

本文采用Hotelling模型进行分析。假设在长度

为1的线性城市中，消费者对产品质量的需求是异

质的，根据对产品质量偏好的高低，消费者均匀分布

在线性城市上，消费者在城市中的位置表示消费者

对产品质量的估值。消费者以价格 购买到质量为

的产品所获得效用为 。其中， 为消费

者对产品质量的偏好； 为产品的质量； 为产品价格。

N2.1    企业无社会偏好( )
NN2.1.1    产品线不延伸( )

x2

v+ x2qa− pa = v+ x2qb− pb x2=
pa− pb

qa−qb

qa−qb = m=1 x2 = pa− pb

企业A不延伸产品线时，假设位于 的消费者

对购买企业A的母产品和企业B的产品是无差异，

则 ， ；由假设 2，

，则 。企业A与企业B的利润

函数分别为

Πa =
(
pa−w2/2

)
(1− x2) , Πb = pb x2。 (1)

pNN∗
a =

1
3

w2+
2
3

pNN∗
b =

1
6

w2+
1
3

ΠNN∗
a =

(
4−w2)2

36

ΠNN∗
b =

(
2+w2)2

36

应用一阶条件可得企业A与企业B的最优决策

分别为 ， 。代入利润函

数可得两企业的均衡利润分别为 ，

。

ND2.1.2    产品线垂直向下延伸( )

x1

v+ x1qa− pa = v+ x1qal− pal x1 =
pa− pal

w
x2

v+ x2qal− pal =

v+ x2qb− pb x2 =
pal− pb

1−w

当企业A延伸一条垂直向下的产品线时，位于

点的消费者对购买企业A的母产品与新增的低质

产品是无差异的，故 ，

。假设位于 点的消费者对购买企业A的低质

产品和企业B的产品是无差异的，则

， 。企业A与企业B的利润函

数分别为

Πa=
(
pa−w2/2

)
(1− x1)+pal (x1− x2) ,

Πb= pb x2。 (2)

pND∗
a =

2−2w
3

pND∗
al =

1
4

w2− 1
6

w+
2
3

pND∗
b =

1−w
3

ΠND∗
a =

1
16

w3− 1
4

w2− 7
36

w+
4
9
ΠND∗

b =

1−w
9

应用一阶条件，得最优决策为 ，

， 。代入利润函数可得两企业

的均衡利润分别为 ，

。

NU2.1.3    产品线垂直向上延伸( )
当企业A延伸一条垂直向上的产品线时，假设
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x1

v+qah x1− pah = v+qa x1− pa

x1 =
pah− pa

w
x2

v+qa x2− pa =

v+qb x2− pb x2 = pa− pb

位于 点的消费者购买企业A的母产品与新增的高

质产品是无差异的，则 ，

。假设位于 的消费者对购买企业A的母

产品和企业B的产品是无差异的，则

， 。企业A与企业B的利润函数

分别为

Πa =
(
pah−w2/2

)
(1− x1)+

(
pa−w2/2

)
(x1− x2) ,

Πb = pb x2。
(3)

pNU∗
a =

2+w2

3
pNU∗

ah =
2+w2

3
+

1
2

w pNU∗
b =

2+w2

6
ΠNU∗

a =
1
36

w4− 2
9

w2+
1
4

w+

4
9
ΠNU∗

b =

(
2+w2)2

36

应用一阶条件，得最优决策为 ，

， 。代入利润函数可得

两企业的均衡利润分别为

， 。

S2.2    企业具有社会偏好下产品线延伸的情况( )
SN2.2.1    不延伸产品线( )

x2

v+ x2qa− pa = v+ x2qb− pb x2 = pa− pb

当企业A不做产品线的延伸时，假设位于 的

消费者对购买企业A的母产品和企业B的产品是无

差异的，则 ， 。企

业A与企业B的利润函数分别为

Πa =

(
pa−

w2

2

)
(1− x2)+ θ1

w 1

x2

(v+ xqa− pa)dx, (4)

Πb = pb x2+ θ2

w x1

0
(v+ xqb− pb)dx。 (5)

θ = θ1 = θ2

本文考虑两企业具有相同社会偏好的情况，令

，应用一阶条件，得企业A与企业B的最优

决策为

pSN∗
a =

θ
(
qa

(
2θ−w2−2

)−2v (3−2θ)− (
w2−2θ+6

))
+2

(
w2+2

)
2(1− θ) (3−2θ)

,

(6)

pSN∗
b =

θ
(
qa

(
2θ−w2−2

)−2v (3−2θ)−2
)
+

(
w2+2

)
2(1− θ) (3−2θ)

。

(7)

代入利润函数，可得两企业的均衡利润，分别为

ΠSN∗
a =

(
w2+2θ−4

)2 (qaθ−2θ+2)
8(3−2θ)2 ,

ΠSN∗
b =

(
w2−2θ+2

)2 (2−qaθ−θ)
8(3−2θ)2 。

SD2.2.2    垂直向下延伸产品线( )
当企业A延伸一条垂直向下的产品线时，此时

x1

v+ x1qa− pa = v+ x1qal− pal

x1 =
pa− pal

w
x2

v+ x2qal− pal =

v+ x2qb−pb x2 =
pal− pb

1−w

位于 点的消费者购买企业A的母产品与购买新增

的低质产品是无差异的，则 ，

。假设位于 点的消费者对购买企业A的

低质产品和企业B的产品是无差异的，则

， 。企业A与企业B的利润函数

分别为

Πa=

(
pa−

w2

2

)
(1−x1)+pal (x1−x2)+θ1

(w 1

x1

(v+xqa−pa)dx+
w x1

x2

(v+ xqal− pal)dx
)
, (8)

Πb = pb x2+ θ2

w x2

0
(v+ xqb− pb)dx。 (9)

θ = θ1 = θ2

本文考虑两企业具有相同社会偏好的情况，由

此令 ，应用一阶条件，得企业A与企业B的
最优决策分别为

pSD∗
al =

θ2 (qa+2v−2w+ v1)+θ (4w−qa−3v−3)+2−2w
(1−θ) (3−2θ)

,

(10)

pSD∗
a =

3w2−2w+8− θ3 (2qa+4v+2)
2(2− θ) (1− θ) (3−2θ)

+

θ2 (2w2+6qa+14v−2w+10
)− θ (5w2+4qa+12v−4w+16

)
2(2−θ) (1− θ) (3−2θ)

, (11)

pSD∗
b =
θ2 (qa+2v−w)−θ (qa+3v−2w+1)−w+1

(1−θ) (3−2θ)
。 (12)

代入利润函数，有

ΠSD∗
a =

N1−9w3+36w2+28w−64
8(3−2θ)2 (2−θ)

,　

ΠSD∗
b =

(1− θ)2 ((2w−qa−1)θ−2w+2)
2(3−2θ)2 。

N1=(4w+4qa−8)θ4−(32w+24qa−56)θ3−(4w3−
16w2−80w−48qa+144)θ2+(12w3−48w2−80w−32qa+160)θ

其中，

。

SU2.2.3    垂直向上延伸产品线( )

x1

v+qah x1− pah = v+qa x1− pa

x1 =
pah− pa

w
x2

v+qa x2−
pa = v+qb x2− pb x2 = pa− pb

当企业A延伸一条垂直向上的产品线时，假设

位于 点的消费者购买企业A的母产品与新增的

高质产品是无差异的，则 ，

。假设位于 点的消费者对购买企业A的

母产品和企业B的产品是无差异的，则

， 。企业A与企业B的利润

函数分别为

Πa =

(
pah−

w2

2

)
(1− x1)+

(
pa−

w2

2

)
(x1− x2)+

θ1

(w 1

x1

(v+ xqah− pah)dx+
w x1

x2

(v+ xqa− pa)dx
)
, (13)
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Πb = pb x2+ θ2

w x2

0
(v+ xqb− pb)dx。 (14)

θ = θ1 = θ2

同上，考虑两企业具有相同社会偏好的情况，

即 ，应用一阶条件，得企业A与企业B的最

优决策为

pSU∗
ah =

4w2+6w+8− θ3 (4v+4w+2qa+2)
2(1− θ) (2− θ) (3−2θ)

+

θ2 ((qa+1)w2+14w+14v+6qa+10
)

2(1− θ) (2− θ) (3−2θ)
−

θ
(
(2qa+4)w2+16w+12v+4qa+16

)
2(1− θ) (2− θ) (3−2θ)

, (15)

pSU∗
a =
θ2 (2qa+4v+2)−θ (qaw2+w2+2qa+6v+6

)
+2w2+4

2(1−θ) (3−2θ)
,

(16)

pSU∗
b =

θ2 (2qa+4v)− θ (qaw2+2qa+6v+2
)
+w2+2

2(1− θ) (3−2θ)
。

(17)

ΠSU∗
a =

4w4−32w2+36w+64+N2

8(2− θ) (3−2θ)2

ΠSU∗
b =

(
2+w2−2θ

)2 (2− θ (qa+1))
8(3−2θ)2

N2 = θ
4 (8−4qa)+θ3 ((8−4qa)w2+24qa−56

)
+

θ2 ((2−qa)w4+ (16qa−40)w2+16w−48qa+144
)
+ θ((2qa

6)w4+ (64−16qa)w2−48w+32qa−160)

代入利润函数，得两企业的均衡利润，分别为

　　 ，

　　 。

　　其中，  

−
。

3    比较分析

3.1    利润对比分析

v = 1

分析企业A在具有社会偏好和不具社会偏好下

产品线延伸策略的选择。为了方便比较，令 。

0＜qa＜λ1

qa＞λ1

命题1　企业A在无社会偏好下，垂直向上延伸

高质产品线能增加收益，而垂直向下延伸低质产品

线时不会增加利润; 企业A在具有社会偏好下，垂直

向上延伸高质产品线也能增加收益，而垂直向下低

质延伸产品线时，则有母产品质量 时，企

业的低质延伸不会增加利润；母产品质量有

时，企业的低质延伸也能增加收益。其中

λ1=(
2θ2−6θ+4)w3+

(−4θ2+12θ−9
)
w2+

(
8θ3−24θ2+16θ+4

)
w

θw (w2 (θ−2)+4θ2−16θ+16)
+

4θ4−32θ3+80θ+28
θw (w2 (θ−2)+4θ2−16θ+16)

。

∆ΠNU−NN
a =

ΠNU∗
a −ΠNN∗

a = w ∆ΠNU−NN
a ＞0

∆ΠND−NN
a = ΠND∗

a −ΠNN∗
a = − 1

36
w×(

w3− 9
4

w2+w+7
)

证明　企业A在无社会偏好下，垂直向上延伸

高质产品线与不延伸产品线下的利润作差，有

。显然 。企业A在无社会

偏好下 ,垂直向下延伸高质产品线与不延伸产品

线下的利润作差，有

。

∆ΠND−NN
a w

w＞0 ∆ΠND−NN
a ＜0

∆ΠSU−SN
a = w/(4−2θ) ∆ΠSU−SN

a ＞

0

显然， 是关于 的一元函数，通过作图

易知，当 时， 。企业A在具有社会

偏好下，垂直向上延伸高质产品线与不延伸产品线

下的利润作差，有 ，显然

。企业A在具有社会偏好下，垂直向下延伸低质产

品线与不延伸产品线的利润相减，有

∆ΠSD−SN
a = ΠSD∗

a −ΠSN∗
a =

w f1 (qa)
8(3−2θ)2 (2− θ)

。 (18)

f1 (qa) = θw
(
w2 (θ−2)+4θ2−16θ+16

)
qa−U1

U1 =
(
2θ2−6θ+4

)
w3+

(−4θ2+12θ−9
)
w2+(8θ3−24θ2+16θ

4)w+4θ4−32θ3+80θ+28

其中， ；

+
。

0≤θ≤1 w＞0 (3−2θ)2 (2− θ)＞0

∆ΠSD−SN
a f1 (qa) f1 (qa)

qa =
U1

θw (w2 (θ−2)+4θ2−16θ+16)
θw＞0 w2(θ−

2)+4θ2−16θ+16 w

x 0≤θ≤1 θ−2＜0

w w1 = 2
√

2− θ w2 = −2
√

2− θ
w＞0 0＜w＜2

√
2− θ w2 (θ−2)+4θ2−16θ+

16＞0 0＜θ＜1 2
√

2− θ 0＜w＜1

0＜w＜1 0＜θ＜1 w2(θ−2)+4θ2−16θ+16

0≤θ≤1 w＞0

U1

由于 ， ，因此 ，

故而 的符号由 决定。求解 得到

，易知 ，

是关于 的二次函数，且函数关于

轴对称。因为 ，所以 ，则函数开口

向下，求解 得到 ， ，因为

，故而当 时，

。又 ，所以 恒大于2，而 ，

故而当 ， 时，

恒大于0。通过Maple 18作图可知，当 ，

时， 恒大于0。

λ1 =
U1

θw (w2 (θ−2)+4θ2−16θ+16)
qa＞λ1

f (qa)＞0 0＜qa＜λ1 f (qa)＜0 qa＞λ1

∆ΠSD−SN
a ＞0 0＜qa＜λ1 ∆ΠSD−SN

a ＜0

令 ，故有当

时， ； 时， 。即当

时， ； 时， ，证毕。

x2

命题1表明当企业无社会偏好时，企业在现有

母产品的基础上，只有垂直向上高质延伸产品线时

才能获利且不会影响两企业的竞争，仅仅区分了自

身市场份额内对质量有不同异质性需求的消费者，

从而增加企业的利润。由于企业间的市场竞争并没

有改变，因此，当企业A垂直向上延伸高质产品线

时，企业B产品的价格，企业间边际消费者的位置

( )以及竞争企业的利润，均与企业不延伸产品线
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pNN∗
b = pNU∗

b xNN∗
2 = xNU∗

2 ΠNN∗
b = ΠNU∗

b时相同。即有 ， ， 。

∆ΠNU−NN
a ∆ΠND−NN

a

当企业无社会偏好时，企业A垂直向下延伸低

质产品线不能获利。由于两企业均生产低质产品，

此时两企业生产产品价格差别很小，故而企业之间

的竞争增大。尽管消费者对企业A所生产产品的需

求有所增加，受企业A与企业B的竞争以及企业A所
生产的母产品与新增低质产品之间竞争的影响，企

业A垂直向下延伸低质产品线并没有增加企业的收

益，仅仅增 加了企业A的市场份额。企业无社会偏

好时，垂直延伸产品线的收益变化 、

如图2所示。

当企业具有社会偏好时，企业A在现有母产品

的基础上垂直向上延伸高质产品线时能获利。与无

社会偏好相同，企业具有社会偏好时，企业向上垂

直延伸产品线没有影响两企业的竞争，此时，企业

B产品的价格，企业间边际消费者的位置以及竞争

企业的利润，都与企业在具有社会偏好下不做产品

线延伸时相同。

0＜qa＜λ1

当企业具有社会偏好且企业A垂直向下低质延

伸产品线时，企业延伸后的利润与母产品的质量与

社会偏好度以及新增产品质量差异有关。由于消费

者是根据对质量偏好的高低排列于线性城市中，只

有高收入人群具有高质量产品的购买力，而低端市

场中更多的是低收入的购买人群。当企业向下延伸

产品线时，产品价格随社会偏好的增大而减少，企

业的市场需求会随着社会偏好的增大而增大。根据

韩冰等[6]的研究，低收入人群对企业社会偏好度更

加敏感，但对产品的质量也有一定的要求，因此，

企业在具有社会偏好下延伸低质产品线时，若母产

品质量较低，企业增加的市场份额并不能抵消因

价格降低带来的损失；而若母产品质量较高，企业

在价格上的损失则被增加的市场需求所弥补，从而

为企业带来利润。即有企业A母产品质量

qa＞λ1

qa = 2 w = 0.3 w = 0.6 w = 0.9

∆ΠSD−SN
a

qa w θ

时，企业的低质延伸不会增加利润；而当母产品质

量有 时，企业的低质延伸也能增加收益。假

设 ，设 ， ， 共3组参数，企

业在具有社会偏好时垂直向下延伸的收益变化

，如图3所示。可以看出，企业具有社会偏

好的情况下，当 与 、 处于约定条件内时，企业

垂直向下延伸产品线也能获得收益。

A

qa＞λ2 A

命题2　企业无社会偏好时，企业 垂直向下延

伸低质产品线会使竞争者不能获利进而阻止竞争对

手进入市场；而企业具有社会偏好的情况下，当

时，企业 垂直向下延伸低质产品线会吸引竞

争者进入市场。

A

∆ΠND−NN
b = − 1

36
w

(
w3+4w+4

)
∆ΠND−NN

b ＜

0

B

证明　企业无社会偏好，企业 不延伸产品线

和垂直向下延伸低质产品线时，竞争企业B的利润

作差，有 。显然

，当企业A垂直向下延伸低质产品线时，会使竞争

对手企业不能获利。企业具有社会偏好，企业A不
延伸产品线与垂直向下延伸低质产品线时，竞争企

业 的利润作差，有

∆ΠSN−SD
b =ΠSN∗

b −ΠSD∗
b =

w
((−w2+4θ−4

)
θwqa+(2− θ)w3+4(1−θ) (2− θ)w+8(1− θ)3

)
8(3−2θ)2 。

(19)

w＞0,0＜θ＜1 ∆ΠSN−SD
b(−w2+4θ−4

)
θwqa+ (2− θ)w3+4(1− θ) (2− θ)w+8(1− θ)3

qa qa=
(θ−2)w3−4(1−θ)(2−θ)w−8(1−θ)3

(−w2+4θ−4)θw

λ2 =
(θ−2)w3−4(1− θ)(2− θ)w−8(1− θ)3

(−w2+4θ−4)θw
(−w2+

4(θ−1))θw＜0 qa＞λ2＞0 ∆ΠSN−SD
b ＜0

因 为 ， 故 而 的 正 负 由

决定，求解 ，得 ；

令 ，由于

，因此 时， ；当
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ΔΠ
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图 2   无社会偏好延伸产品线的收益情况

Figure 2   Profit without social preference
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图 3   具有社会偏好时向下延伸与不延伸利润差

Figure 3   Profit margin with social preference
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0＜qa＜λ2 ∆ΠSN−SD
b ＞0时， 。证毕。

pNN∗
b = pNU∗

b

xNN∗
2 = xNU∗

2 ΠNN∗
b = ΠNU∗

b

企业无论是否具有社会偏好，当企业A向上延

伸高质产品线时都不会改变竞争者的收益。当企业

无社会偏好且向上延伸高质产品线时， ，

， ，当企业具有社会偏好且向

上延伸高质产品线时同样成立。在整体市场并没有

扩张，且企业A向上延伸高质产品线时，企业B的
市场份额受到一定侵蚀，但是企业B通过提高自身

产品的价格来抵消其在市场份额上的损失。

根据以往学者的研究结果，在市场没有扩张的

情况下，企业产品线的延伸会降低竞争对手的利

润。企业无社会偏好且垂直向下延伸低质产品线

时，竞争企业的收益会减少，这与以往学者得到的

结果相同。因此，在无社会偏好时，竞争企业进入

市场后，企业A向下延伸低质产品线会减少对手的

利润产生挤出效应，进而阻止对手进入市场。而当

市场的进入成本较高时，在无社会偏好的情况下,企
业A向下延伸低质产品线会阻止对手的进入。

qa＞λ2

∂pSD
b /∂qa＜

0

0＜qa＜

λ2

命题2表明，企业在具有社会偏好下垂直向下

延伸低质产品线时，竞争企业的收益情况则因社会

偏好度的存在而发生了改变。企业具有社会偏好度

时，当母产品质量较高，即 时，作为模仿者

的竞争企业B的产品质量也相应较高，由于

，故而随着质量的提升企业B的产品价格会降低，

此时企业B通过生产较高质量而低价的产品而吸引

了更多消费者，进而使企业获利。而当

时，竞争企业B的产品质量也相应较低，而价格

却较高，自然会失去市场进而不能获利。

3.2    竞争关系分析

λ1＜qa＜λ2

命题3　在竞争市场中，企业生产母产品质量

较低( )时，企业与竞争企业具有同等社会

偏好的情况下，且进入成本在适度范围内，企业

A垂直向上延伸低质的产品线能使两企业和消费者

都达到双赢。

A证明　企业 具有社会偏好下垂直向下延伸低

质产品线的利润与垂直向上延伸高质产品线的利润

作差，有

∆ΠSD−SU
a = ΠSD∗

a −ΠSU∗
a =

w f2 (qa)
8(2− θ) (3−2θ)2。 (20)

f2 (qa) = θw
(
(θ−2)w2+4θ2−16θ+16

)
qa−U2

U2 =
(
2θ2−6θ+4

)
w3+

(−4θ2+12θ−9
)
w2+ (8θ3−24θ2+16θ

4)w+4θ4−32θ3+96θ2−128θ+64

其中， ；

+
。

0＜θ＜1 (3−2θ)2(2− θ)＞0 w＞0

∆ΠSD−SU
a f2(qa) f2(qa) qa =

U2

θw(w2(θ−2)+4θ2−16θ+16)
qa＞λ3 f (qa)＞0 0＜qa＜λ3 f (qa)＜0

qa＞λ3 ∆ΠSD−SU
a ＞0 0＜qa＜λ3

∆ΠSD−SU
a ＜0 λ3 =

U2

θw(w2(θ−2)+4θ2−16θ+16)
λ3＞λ1 ΠSU

a ＞Π
SN
a qa＞λ3 ∆ΠSD−SU

a ＞

0 0＜

qa＜λ1

由 于 ， 因 此 且 ，

因此 的符号由 决定。求解 得

，与命题1证明类似，可

得当 时， ；当 时， 。

故 有 ， 当 时 ， ;当

时， 。其中， 。

因为 ， ，所以当 时，

，即企业A向下延伸低质产品线时获利最大；

时，企业A向上延伸高质产品线时获利最大。

证毕。

λ1＜qa＜λ2 M ∈ (ΠSD∗
b ,Π

SU∗
b )

命题3表明当企业A生产的母产品质量在适度范

围 ，且进入成本 时，企业

A垂直向上延伸高质产品线能使两企业以及消费者

均得到最大收益。由于此时市场上的在售产品质量

并不是很高，消费者对更高要求的产品有一定的需

求。当企业A垂直向上延伸高质产品线时，不仅细

分了企业A的需求市场，满足了对产品质量有较高

需求的消费者，同时，由于企业A具有一定的社会

偏好属性，因此当企业A推出不同层次的产品时，

更有利于形成对企业产品有稳定需求的忠实消费

者，并且达到竞争情况的最大收益。

M＜ΠSU∗
b ΠSD∗

b ＜

ΠSU∗
b

由于此时生产的进入成本 ，且

，即刚好使得企业B能进入市场生产低质产品，

故企业A垂直向上延伸高质产品线时，竞争企业

B会进入市场生产比企业A母产品质量更低质的产

品，与此同时企业B也能得到最大收益。由于两企

业均具有同样的社会偏好，市场上企业A的母产品

和高质产品、企业B的低质产品均在一定程度上考

虑了消费者的利益，因此，消费者也得到了最大收益。

qa＞

λ3

命题4　当在位企业生产母产品质量较高(
)时，若竞争企业的进入成本较低，则在位企业通

过向下延伸产品线能获得最大利润；若竞争企业的

进入成本在适度范围内，在位企业通过垂直向上延

伸高质产品线能阻止其进入，而在位企业垂直向下

延伸低质产品线会吸引竞争者进入市场。

qa＞λ2

ΠSU∗
b ＜Π

SD∗
b M＜ΠSU∗

b

λ3＞λ2 qa＞λ3

证明　当企业A生产的母产品的质量 时，

竞争企业B的利润关系 。若 ，由

于进入市场的成本足够低，企业B会选择进入市

场，由于对阈值的关系有 ，因此，当

时，企业A垂直向下延伸产品线能获得最大利润。

M ∈ (
ΠSU∗

b ,Π
SD∗
b

)
当竞争者的进入成本 时，若企业
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M＜ΠSD∗
b

M＞ΠSU∗
b

M ∈ (
ΠSU∗

b ,Π
SD∗
b

)

A垂直向下延伸低质产品线，则企业B会选择进入

市场( )；若企业A垂直向上延伸高质产品

线，企业B会因为进入成本高于收益而选择不进入

市场( )。因此，当竞争企业B的进入成本

时，企业A选择向下延伸低质产品线

会吸引竞争者进入市场；若企业A垂直向上延伸高

质产品线，则市场中只有企业A的产品，企业A获
得垄断利润。

M＞ΠSD∗
b而若 ，由于进入市场的成本太高，企

业B选择不进入市场，在位企业A则为市场中的垄

断企业，将会获得垄断利润。证毕。

w = 0.2 λ1 λ2 λ3

qa＞λ2

qa＞λ3

假设 ，对 、 、 作图，如图4所示。

通过图4可知，当 时(区域I和区域II)，竞争企

业B在企业A向下延伸低质产品线的情况下获利最

大；当 时(区域I)，企业A通过向下延伸低质产

品线获得最大收益，故而当母产品质量在区域I时若

进入成本适中，则企业A向下延伸低质产品线会吸

引竞争者的进入。这也验证了命题4的结论。

λ1＜qa＜λ2而当母产品质量有 时(区域III)，竞争

企业B在企业A向上延伸产品线的情况下获利最

大；企业A通过向上延伸产品线也获得最大收益。

由于此时母产品质量并不高，若进入成本适中，则

企业B会进入市场生产低质产品，而企业A也向上

延伸了高质产品线，故而满足了市场中不同消费者

的需求，因此企业A在区域III延伸高质产品线能使两

企业和消费者都达到双赢。这也验证了命题3的结论。

3.3    敏感性分析

比较企业A在具有社会偏好时，在各个延伸状

态下的利润、产品价格以及市场份额与社会偏好的

关系，得到命题5和6。

qa＜θa

qa＞θa

命题5　竞争市场中，企业A新增产品与母产品

质量差异较小，若母产品质量 ，企业的利润

随着社会偏好的减小而增大；当 时，企业的

θa =(
4θ2−10θ+8

)
(2θ2−5θ+6)

利润随着社会偏好的增加而增大。其中，

。

A

θ

证明　企业 在竞争市场中不延伸产品线时的

利润对社会偏好 求导，有

∂ΠSN∗
a

∂θ
=

4(2− θ) ((2θ2−5θ+6
)
qa−

(
4θ2−10θ+8

))−f3 (w)
8(3−2θ)3 。

f3 (w) =w4 (4θ−2qaθ−3qa−2)+ (24qa−8qaθ−8)w2

w f3 (w) 0＜θ＜1

∂ΠSN∗
a /∂θ

(
2θ2−5θ+6

)
qa−

(
4θ2−10θ+8

)
θa =

(
4θ2−10θ+8

)
(2θ2−5θ+6)

qa＞θa ∂ΠSN∗
a /∂θ＞0

qa＜θa

∂ΠSN∗
a /∂θ＜0

其中， 。

由于企业A新增产品与母产品质量差异较小，即

有 趋于 0，因此 趋于 0，又有 ，故

与 同正负。令

，当 时， ，企业

的利润随着社会偏好的增加而增大；当 时，

，企业的利润随着社会偏好的减小而减

少。证毕。

当企业具有社会偏好时，并不是社会偏好越高

企业的利润越大，也并不是社会偏好越低利润越

大。聂佳佳等[2]的研究发现，当企业的社会偏好度

相同时，企业的收益随着社会偏好度的增加而减

少。而在本文中，企业在具有社会偏好的情况下延

伸产品线时，企业的收益情况与企业产品质量有

关。在企业新增产品与母产品质量差异较小的情况

下，当企业原有母产品质量较低时，企业的社会偏

好越小，企业的利润越大。这是因为当企业社会偏

好较小时，企业的定价会较高，从而增加了企业的

整体利润。而当企业原有母产品质量较高时，企业

的社会偏好越高，利润越大。此时，由于企业的整

体产品质量较高，价格也相对较高，企业通过增加

社会偏好从而增大企业的市场份额才能达到增加收

益的目的。

命题6　企业A新增产品与原有母产品质量差距

较小时，企业A无论是否延伸产品线，其市场份额

随社会偏好的增加而增加。

A
∂DSN

a

∂θ
=

1−w2

(3−2θ)2

证明　企业 产品线不延伸时所占市场份额对

社会偏好求导，得 。

0＜θ＜1 w＜1 ∂DSN
a /∂θ＞0因为 ，故当 时， 。同

理，可证其他延伸状态下的市场份额与社会偏好的

关系。

企业A在不延伸产品线、垂直向下延伸低质产

品线以及垂直向上延伸高质产品线下的产品价格均

随着社会偏好的增大而降低；而企业A在各延伸状

态下的产品需求均随社会偏好的增大而增加。当企
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图 4   竞争关系分析图

Figure 4   Competitive relationship analysis
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业的社会偏好度较高时，企业在制订产品价格的同

时更多地考虑了消费者的利益，因此愿意制订较低

的价格来满足消费者的需求；而随着企业社会偏好

的增加以及企业产品价格的降低，消费者也更愿意

购买企业社会偏好度较高的产品，因此产品的市场

需求也会随之增加。

4    结论

本文研究具有社会偏好下企业面临低质模仿者

的产品线延伸策略。基于Hotelling模型，分别讨论

在具有社会偏好度以及不具社会偏好度下的产品线

延伸策略。研究结果表明，无论企业是否具有社会

偏好，企业垂直向上延伸高质产品线均能增加收

益。企业在不具社会偏好下，垂直向下延伸低质产

品线时不会增加利润；而企业在具有社会偏好的情

况下，当企业在售的母产品质量较低时，在位企业

向下垂直延伸低质产品线时，企业不会增加利润；

母产品质量较高时，企业的低质延伸则能增加收

益。当两企业不具社会偏好时，企业垂直向下延伸

低质产品线会减少对手的收益进而阻止竞争对手进

入市场；而在竞争者与企业具有社会偏好的情况

下；当竞争者的进入成本处于适度范围内时，企业

垂直向下延伸低质产品线会吸引竞争者进入市场，

企业生产母产品的质量与进入成本在适度范围内，

企业垂直向上延伸高质产品线，能使企业、低质模

仿者以及消费者共赢。

进一步的研究可考虑以下方面：1) 具有不同社

会偏好度下，企业的产品线延伸策略。2) 在具有社

会偏好度的双寡头垄断下企业同时延伸产品线的博

弈竞争。
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