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摘要

摘要

本文采取了典型的现象一理论一现象的研究思路，对于肯德基、麦当劳在

中国市场上的(价格)竞争及其在此背景下产生出来的两个相互关联的特殊价

格现象：(1)“不跟涨”；(2)价格粘性进行分析。

通过对相关文献进行综述，作者发现能够单独解释其中任何一个现象的理

论都非常多，但是能够为两个现象提出统一解释的则相当少，而Sweezy的“拐

折需求曲线”理论就是这少数理论中较为著名的一个。

本文在对Sweezy(193∞经典论文进行细致分析的基础上，通过强调其中已

经暗含的防御行为假设，即面临竞争对手的价格调整，厂商总是试图使得自己

的销售量至少不会下降，澄清了Sweezy论文中所提到的“跟跌不跟涨”行为产

生的背景和适用范围，从而为这一厂商行为找到了相对坚实的基础。在研究过

程中，作者还发现建立在防御假设基础上的“跟跌不跟涨”行为将导致其竞争

对手需求曲线原有均衡点上出现拐折点，从而可能产生Sweezy模型所预言的价

格粘性。

但是，正如现实中所观察到的，“跟跌不跟涨”行为并不能够阻止所有的价

格调整计划，从而使价格呈现高度甚至完全的粘性，尤其是在明确考虑了本文

理论部分所强调的厂商之问自需求价格弹性和交叉价格弹性的差异之后。

理论阐述之后本文的重心又回到了现实中肯德基、麦当劳价格竞争中的两

个现象。基于前面的理论分析作者认为。不跟涨”是其产品富于价格弹性的厂

商的典型防御行为，并且用案例和计量经济学方法支持了这种看法。对于价格

粘性作者认为，2003年以前的价格数据显示出一定的价格粘性特征，部分可以

归因于厂商的防御行为；2003年以后价格粘性逐渐消退，并不一定是由于防御

行为的终结，而是由于自需求价格弹性和交叉价格弹性的下降引起的。

在本文的结束部分，作者对于本文理论和案例分析中所高度依赖的防御假

设进行了反思。作者认为在短期、中期内这一假设有其合理性，但是长期内则

不然，因为很难想象厂商会长期偏离利润最大化目标。因此本文对于非对称价

格调整以及价格粘性能否在长期内存在持怀疑态度。

关键词：拐折需求曲线防御假设不对称价格反应价格粘性



ABSTRACT

This paper uses a revised kinkded demand curve theory,which based on defensive

behaviors of fLrms．to investigate the oligopoly competition between fast—food#ants

KFC and McDonald’s in China．Two special price phenomenons in this context

receive most attentions，i．c．(1)the price·follower docsn’t match price increases；(2)

there might be some evidences that the prices of McDonald’s and KFC in chinese

market are stinky．

By Imposing an assumption(so-called defensive assumption)oll oligopolists，that

facing competitor’s price adjustments they will try their bests to ensure their owR

revenues not to僦l，the insight of Sweezy(1939)will be somewhat expanded and

revised．I find that the classic behavior assumption of the oligopolist：“match his

rival’s price increases but not price cuts”is reasonable．if their products’demands are

price—elastic．Otherwise a completely reverse reaction of oligopolist(but aslo an

asymmetrical one)which is different from Sweezy's prediction will be expected．

Based Oll the definsive assumption a series of predictions of Swcezy are once again

proved：There are indeed Kinks on firms’“imagine demand olives”and these kinks

locatejust at the 0figinal equilibrium points,even ifwe don’t know anything fax away

from this point．The MR-curve is therefore discontinious and there is a gap Oll it．It

seems that oligopolists(und D have enough reasons to believe the existence of the

妊nk and thus hesitate in front of their own price ajnstments．As a result the prices are

stinky．

But what we observe usually coincide not fully with this theory’s predition

(especially not with rcexplaination of the theory by c．w：Efromson)．We find indeed

lots of price adjustments．A probable explaination is that‘‘match price increases but

not price cuts”calm’t kc印from all of the price adjustment plans．This ist particularly

ture,when the factors such as owll demand—price-elasticities and cross

demand—price—elasticities are explicit concerned．

After theoretical parts the focus comes back into the real world，to reinterpret the two
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phenomenons,that I refered before．Through case studys and econometric assement,

the demand of product from KFC and McDonald's are both considered as

price—elastic．And the since 2003 repetitive appearing reaction of firm“not matching

砸cc increasing”are therefore viewed as natural reactions of丘n嗡whose products

are rich in elasticity．As for the seemingly price stickiness，it was checked from two

aspects：performance characteristics and definition．I find that the defensive

assumption and consequently the existence of kink have some attributes to stinkiness

of prices of KFC and McDonald's(证spite of to which extent is still not clear)．But

after 2002／2003 the stinkiness disappeared gradually and in the framework of this

paper the stickeness disappearance could be partly explained with the decline of CROSS

demand price elasticities．

At the end of this paper,the important defensive assumption is once again under

discussion．In the short run is the assumption reasonable for the firm under severe

competitions．But I think this assumption may not rational in the long run,for the

ultimate goal of firms is assumed in microeconomics profit—maximaziting not keeping

the r翻v-enue where it is．So we have reasons to convince ourselves(so do firms)，that

the price stickiness and asymmetrical price reaction are not expected in the long run,

at least it is 110 normality．

Key Words：Kinl【cd Demand Curve．Defensive Assumption,Asymmetry in rival’S

responses，Price Stickiness
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第一章绪论

1．1研究背景

第1章绪论

——肯德基和麦当劳的“中国之战”

上世纪80年代末、90年代初肯德基和麦当劳两大快餐巨头先后进入中国大

陆市场，经过最初十年的发展，凭借其雄厚的财力、规范的管理和服务、不遗

余力的广告攻势，肯德基、麦当劳在与以“荣华鸡”、“红高粱”为代表的本土

快餐品牌的混战中脱颖而出。截至2000年，肯德基、麦当劳在中国大陆的餐厅

数已经分别达到400家和300家。另据盖洛普公司于2001年发布的《品牌形象

调查报告》1，该年度在中国快餐市场上仅仅肯德基、麦当劳两家公司的市场占

有率之和就已经超过了95％。这说明中国快餐市场上两大巨头相互对峙的局面

已经建立起来。

在远远地超越了本土竞争者之后，肯德基、麦当劳之间的竞争逐渐凸现了

出来。1999年前后，麦当劳陆续推出麦辣鸡翅、麦辣鸡腿汉堡等新产品，从而

入侵肯德基传统优势领域——炸鸡市场，并且引发了双方自从进入中国市场以

来的第一次大规模正面冲突一“鸡翅之战”，拉开了肯德基、麦当劳“中国之
战”的序幕2。

进入二十一世纪，肯德基、麦当劳之间的竞争越发激烈起来，并且表现出

如下新的趋势。

第一，也是最为明显的，肯德基、麦当劳加快了拓展市场的步伐。2000年

以来，双方都明显加快了在中国市场上开店的速度。这一点在肯德基身上体现

得尤为明显，2002年以来，肯德基每年的新开餐厅数都保持在200家以上，并

且在确保上海、北京、．广州等中心城市市场的基础上，积极向二线、三线城市

扩张。截至2006年3季度，肯德基在中国已经拥有近1700家餐厅，中国市场

也成为百胜集团最为重要的海外市场。与此同时，麦当劳也加快了在中国的发

1转引自《肯德基中国市场拓展及竞争策略研究》，阎浩，硕士论文，2004
2“鸡翅人战”详情见案例四。
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第一章绪论

展速度，到目前为止，麦当劳在中国总共开设了超过770家餐厅。在高速扩张

过程中，甚至还多次出现双方为同一个店面争执不下的局面。

’∞， ， 。。。Q3’oe

图1．1中国大陆肯德基、麦当劳餐厅总数的比较(2003—2006)

资料来源：Yum!Brand lnc．By Sam Su，President YumI China．

第二，企业之间的竞争最终会落实到产品以及产品线之间的竞争上。纵观

肯德基、麦当劳在中国近二十年的发展历程，我们发现两者走上了一条类似的

产品发展道路，即起初不断趋于同质化而后又逐步向差异化发展。前面所说的

“鸡翅之战”就是这种同质化发展战略的必然结果3。随后又爆发了诸如2000年

夏的“圆筒冰淇淋”之战，2004年禽流感事件后的“猪排堡之战”、“虾战”等

一系列较大规模的，针对某一组类似商品的价格战、促销战。

不断发生这类价格战给肯德基、麦当劳带来了不小的损失，也使得它们意

识到产品差异化的重要性。2000年以来，肯德基、麦当劳开始尝试通过推出新

产品，发起全新的针对特定客户群体的营销行动以扩大双方在产品、客户上的

差异。在这点上，肯德基做得更为彻底，肯德基提出“为中国而改变”的口号，

并且逐步付诸实践。应该说，通过近几年的差异化发展，两者无论在产品线，

还是在顾客群体上都有了一定的差异。这种差异性的重要意义在于，差异性的

存在在很大程度上缓和了双方在价格上的直接冲突，避免了降价大战的发生，

3其实类似于“鸡翅大战”的事件在1999年以前并不是没有发生过。上一次。入侵”发生

在1994年下半年。不过，那次的进入者是肯德基。“烹鸡专家”肯德基在1994年连续推出

了香脆鸡腿堡、原味鸡柳堡，而汉堡恰恰是“汉堡大王”麦当劳的传统领域。和1999年前

后的情况不同，从检索到的1994年前后的报纸文章中，我们没有找到任何肯德基的“入侵”

行为引发了“激战”的报道。
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第一章绪论

并且赋予了肯德基、麦当劳在经营，尤其在定价方面更多的自主权，这点在后

面我们还会提到。

第三，两者之间的竞争也非常明显的体现在各自的价格策略及其互动上。

由于市场环境的变化(市场集中、争夺市场份额加剧)、产品差异化趋势的发展，

相应的在价格竞争方面也出现了一些新的特征。对这些新的特征进行描述并试

图用统一的理论进行分析，揭示其原因，正是本文的核心所在。

1．2本文的结构

本文共分七章。

第一章：绪论，概述肯德基、麦当劳在中国市场上近二十年的发展史、相

互竞争的情况以及进入21世纪后竞争发展的新动向。从而为后文对肯德基、麦

当劳之间价格竞争的分析提供了背景资料。

第二章：问题的提出，作者通过资料搜集和自身的观察，发现了肯德基、

麦当劳近年来价格竞争中出现的两个特殊现象：(1)“不跟涨”；(2)价格呈现粘

性。本章的目的是，对于这两个现象进行描述和简要地分析，为后文的文献综

述提供了指引。

第三章：文献综述，本章的文献综述分为相互独立的两大部分：(1)关于寡

头垄断市场中不对称价格调整的文献综述；(2)对于价格粘性产生原因及其表现

的理论和实证分析的综述，分别对于与第二章涉及到的两种价格现象相关的理

论文献进行综述。在本章结尾处，作者认为能够为两个现象提出统一解释的理

论为数不多，而Sweezy的“拐折需求曲线”理论就是其中较为著名的一个。

第四章：拐折需求曲线理论，本章首先对于Sweezy(1939)经典论文进行了

细致的文本分析。借助模块化的方法，Sweezy的理论被划分成既相互独立又互

相关联的三部分：“跟跌不跟涨”的行为假设一需求曲线上拐折点的产生一拐折

点引起的价格粘性，从而理清了Sweezy论文中的逻辑线索。此外作者也对于部

分“拐折需求曲线”的现代版本进行了简要地介绍。

第五章：基于防御假设的“拐折需求曲线”，在Sweezy(1939)的启发之下，

作者从防御假设出发，重新阐述了不对称价格反应(包含“跟跌不跟涨”行为)，

需求曲线上的拐折点以及价格粘性产生的过程，并且指出在这一过程中自需求

价格弹性和交叉价格弹性的极端重要性。
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第一章绪论

第六章：案例分析，第五章的分析结论被应用在肯德基、麦当劳的价格竞

争中，通过案例、计量经济学检验等方式，作者对于在第二部分提出的两个特

殊现象在统一的框架下进行了重新的诠释。

第七章：对于前提假设的再讨论，作者对于本文结论所高度依赖的防御假

设做出了反思，分别讨论了在短期内和长期内这个假设的合理性及其影响，并

且对于短期

chl．价格竞争的背景

J L

}Cb2．两个特殊价格现I

I 象有茸解释 l

n 几
2．1现象1：不跟涨 2．2现象2：价格粘性

f_

、， U
C-'h3．1文献综述1：不 Ch3．2文献综述2：价

对称价格反应 格枯性的理论与实证
n I-1
t’ t’

f
I 7

c扔3寻求统一的理论

解释

l I

1一
阻4Sweezy。拐折需求

曲线”

』L
a．5基于防御假设的

。拐折葶产曲线”
'L’

ch6．1月赤苁中不对
‘，

Ch6．2对现实中价格

称反喜产勺解释 粘性的解释
n

之5- t’

I

西．7对斋萄假设的再
讨论

图1．2本文的结构示意图
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第二章问题的提出

第2章问题的提出

——本文需要解释的现象

下面我们将通过对大量新闻报道的综合和对市场数据的考察，试图发现一

些在肯德基、麦当劳两大巨头相互竞争背景下产生出来的特殊价格现象。我相

信，虽然这些现象看似单独存在，不相关联的；但由于它们都产生于在引言里

所提到的共同背景之中，因此它们实际上可能是密切相关的。这一部分的主要

目的在于，对这些现象进行清楚地描述，详细分析的任务将留给本文后面的各

章节。

2．1有待解释的价格现象一：“不跟涨”

第一个特殊现象：肯德基、麦当劳在2003年以来发生的历次价格调整中所

表现出的不一致性。尤其突出的表现是：面对竞争对手单方面涨价，另外一方

往往采取的“丕退逑”的策略作为回应。

表2．1历次价格调整中的“不跟涨”现象(2003至今1

l茏!i!!鼎 爱r麦当劳 l 弱L肯德基。 翮
2003-06 调高部分产品价格 不跟涨

2005_01 不跟涨，促销，保持低价 调高部分产品价格

2005—12 不跟涨，促销，保持低价 调高部分产品价格

2006．12 不跟涨，促销，保持低价 调高部分产品价格

资料来源：由多份报刊资料整理而成，参考资料将在本文最后列出．

在进入中国的最初十年，麦当劳、肯德基各自忙于布点开店，一直相安无

事，并且在价格调整上显得很有“默契”。当成本上升较快的阶段，肯德基、麦

当劳往往先后宣布涨价4。但是，进入2003年以后，人们渐渐发现，这种“默契”

不见了。下面给出一个关于麦当劳2003年6月涨价风波的案例。案例的目的在

于，为我们发现的第一个事实提供一个鲜明的例证。在这个案例里，肯德基如

4《北京麦当劳等洋快餐涨价后生意仍然兴旺》，精讯科技，1995-07-31

5



第二章问题的提出

何应对麦当劳涨价是值得重点关注的。面对麦当劳的突然涨价，肯德基明确表

示不会跟风，并且致力于新产品开发。

案例一：2003年麦当劳涨价“风波”5

用“风波”来形容麦当劳的这次涨价行动一点也不显得夸张，因为它的确

在各大新闻媒体上掀起了轩然大波。

2003年5月28日，“当刚刚逃脱SARS阴影的北京市民来到麦当劳，突然

发觉再也不能用熟悉的价格买到他们熟悉的汉堡包。人们有些吃惊，之前习惯

了麦当劳以“价格杀手”形象出现，现在却被涨上来的几毛钱不轻不重地撞了下

腰。”在北京地区，麦辣鸡腿堡由原来的9．9元涨到了10元，巨无霸由10元涨

至10．4元，核心产品涨价，这在2000年以来，还是第一次。

“在获悉麦当劳涨价一事之后，全国各地媒体都做了大量报道，但由于此

次产品调价，麦当劳表现出特有的低调，所以(在此之后的一段时间里)关于

调价的问题上始终没有一个比较令人信服的‘说法’。”

倒是麦当劳的老对手肯德基首先打破了沉默，6月9日肯德基上海公司明确

表态：“我们不了解麦当劳的内部问题，对麦当劳这一举措不便发表评论⋯⋯我

们没有调整价格的计划”。肯德基公关部人员介绍，“我们最近只致力于新产品的

开发。今年前5个月，(我们)已推出了嫩春双笋、老北京鸡肉卷i黑椒扒翅等

8个新品。”

直到6月11日，也就是麦当劳涨价之后的两周，麦当劳北京公司才“就涨

价问题正式向媒体作出回应：‘这次并不是整体涨价，只是调整部分产品价格，

整体餐牌价格之平均增幅仅为1％至2％。这是麦当劳应对市场环境和保持竞争

优势及稳健发展而做出的策略性商业决定之一。” (案例完)

类似于案例一里面所谈到的现象，在2003年以后又发生过多次。最具有典

型意义的是，由于“物资、运输成本、员工薪水等原因造成成本压力增大”，肯

德基于2005年1月，2005年12月，2006年12月先后三次涨价，每次单品的

涨幅在0_5—1元左右。而同样面对成本上升的压力，麦当劳却非常坚定地不跟随

肯德基涨价，反而在全国范围内开展了一场持续时间近两年(2004．03—2006年

s案例由笔者根据多份报刊资料改编而成，参考资料将在本文晟后列出。双引号中的文字表
示直接来臼于新闻报道，未经作者修改，下同。

6
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下半年)，涉及近十种产品，最大降幅达到50％的“不过5元”促销活动。这场

促销活动规模之大，时间之长，涉及商品之广，使多数人确信这实际上就是一

次降价6。

如果此类“不跟涨”的事件只是偶尔发生，那么我们可以把原因归结为某

种偶然因素。但是，同类现象不断的发生，就值得我们仔细思考了，难道仍然

只是用巧合来解释吗?
’

2．2有待解释的价格现象二：可能存在的价格粘性

第二个特殊现象：通过考察麦当劳巨无霸汉堡在中国市场的销售价格，发

现存在价格粘性的可能性。

为了发现麦当劳产品的价格在长时间段内(1992-2006)的表现，单单依靠

报纸上分散的报道就显得不够了。为此，我们采用了英国{Economist(经济学

人)》杂志提供的非常著名的巨无霸指数(Big Mac Index)数据。只需要经过简

单的计算，我们就可以得到自1992年麦当劳进入中国以来巨无霸汉堡在中国市

场上的销售价格数据7。

采用由(Economist)提供的数据有如下优点：第一、这一数据集时间跨度

较长，而且在相当多的年份中每年有两次对巨无霸汉堡价格的记录8；第二、由

于肯德基、麦当劳对于其历史价格数据高度保密，巨无霸指数就成为我们可以

得到的，可以用来了解近十五年来，尤其是2003年之前9麦当劳在中国市场上销

售价格变化的最好数据集。由于肯德基、麦当劳产品价格之间存在相关性，巨

无霸指数对于了解肯德基在中国的销售价格变动趋势也具有一定的参考价值”。

6详细情况参见案例二。

，目前，除个别地区，如深圳和分布在北京、上海的少量高价餐厅(从2006年末开始试行)

外，中国市场上麦当劳产品的价格是相同的。这为我们的研究提供了方便。
8本文在分析价格粘性时只采用了每年四月或五月的数据，经过检查并不影响结果。完全的
数据集将在附录中列出。
9 2003年以后，由于媒体对于肯德基、麦当劳在价格上的调整投入了更大的关注；加之网

络技术的发展使得更多的资料可以从网络上轻松地查找剑，使我们了解肯德基、麦当劳的
价格数据有了更多的来源。以上的图表在2003年以后的数据根据新闻媒体的报道进行过调

整。调整前的数据将在附录中给出。

”关于采_}}j巨无霸指数描述价格变动的长期趋势以及价格粘性事实的缺陷将在后面提及。

7
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图2．1 1992年以来巨无霸汉堡在华销售价格变化趋势

资料来源：(Economist(经济学人)》1992年以来各期。各年的价格是指该年四月或五月发

布的中国市场上巨无霸汉堡的价格。

观察上面的折线图我们可以发现，除了麦当劳进入中国的最初几年巨无霸

汉堡的销售价格上涨较快外，在其余的年份里巨无霸汉堡的售价呈现出相当高

的稳定性，基本都保持在9．50--10．00元的区间内。其中从1998年4月到2001

年4月巨无霸汉堡的价格更是连续三年稳定在9．90元的心理价位上。虽然2002

年4月至2003年4月价格突破了10元，但是涨幅仅为O．10元。

通过简单计算我们也可以得到在整个研究的时间段内(1992-04-20064M)，巨

无霸汉堡的平均售价9．54元，标准差为1．02元。因此除开1992年的价格，其

余所有年份的价格都落在了平均价格正负一倍标准差的区间内。

通过文献检索，我们发现肯德基的价格调整同样是不频繁的，尤其是在2005

年之前。据报道2005年年初肯德基在上调部分产品价格时曾向媒体透露，“这

是1999年微幅提价后近五年来第一次涨价。”

上面的数据和简单的统计分析让我们有理由怀疑，麦当劳以及肯德基的产

品价格可能存在粘性。这为我们后面寻找相应的理论提供了指引。在理论分析

之后，我们会再次回到麦当劳产品是否存在粘性的问题上，进行更加深入、全

8
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面也相对规范的分析。

接下来的第三部分，我们将对可能为这部分描述过的现象提供解释的相关

的理论进行相关文献综述。文献综述整体分为两大部分：(1)关于寡头垄断市场

中不对称价格调整的文献综述；(2)对于价格粘性产生原因及其表现的理论和实

证分析的综述。

9
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第3章文献综述

3．1文献综述一：价格反应的不对称性

在引言部分我们已经提到，自2003年以来在肯德基和麦当劳多个回合的价

格竞争中，总共四次出现了竞争对手“不跟涨”的行为”。这种反复出现的行为

使得我们希望为其寻找到一个合理的解释，而关于价格反应不对称性的文献为

我们提供了一些思路。这里我们要对这类文献进行一个简短的综述”。

当厂商进行价格调整时它会如何预测其竞争对手的行为，这种预期会不会

随着价格调整方向的变化而有所不同?对于这个寡头理论的经典问题，存在着

不同的解答。Bertrand模型和垄断竞争模型预测不存在不对称的价格反应；而传

统的“拐折需求曲线”13模型(Paul Sweezy(1939)14 Hall and Hitch(1939))认为

存在对于涨价和降价的不同反应。一些新版本的“拐折需求曲线”模型也预言

了这种价格调整的不对称性。

Bertrand模型预测竞争对手的行动不会随着价格调整方向的不同而发生变

化，并且认为无论是厂商的价格上涨还是下跌都会被竞争对手跟随”，在

Dixit．Stimitz(1977)的垄断竞争模型中，厂商的需求弹性并不明显的和竞争对手

的价格相关，因此价格调整并不会引起对手的反应”。

相反，传统版本的“拐折需求曲线”模型(这里主要讨论Sweezy(1939))

预测竞争对手对于厂商的涨价和降价有着不对称的反应。Sweezy模型假设厂商

会预期竞争对手会“跟跌不跟涨”，这种预期或者竞争者的反应会使得厂商的边

际收益曲线上出现间断，从而价格和产量对于小的成本变动保持不变。后来的

“一个重要的例外是肯德基对于麦当劳从2004年3月开始的降价促销行动没有给与迅速的
回应。

12这里主要的参考资料是v．Bhaskar ct a1．(1991)，Testing a model of the kineddemand

CUrVe，TheJournalofIndustrialEconomics，1991，以及泰勒尔，产业组织理论

”关于The Kinked Demand Curve存在相当多的中文译法，这里采HjI王永钦等在施蒂格

勒《产业组织》中的译法。

“以下简称Sweezy。
”当然调整的幅度与领导者不同。

“因此也是对称的。

10



第三章文献综述

研究者认为，理论上这种预期不是从某种最大化行为中推导出来的，而是人为

设定的；实证上这种理论的一个重要推论，即由于拐点的存在将会导致寡头垄

断市场比完全垄断市场具有更大的价格刚性与事实并不相符”。

较为新近的“拐折需求曲线”大多采用了博弈论方法。例如，Tiroleand Maskin

(1988)．Bhaskar(1988a)等。这类文献的一个显著特点在于，它们同样预测对手

的价格反应具有非对称性，但是没有预期价格对于成本上涨或者需求变动存在

价格粘性，从而免于被寡头市场并不比完全垄断市场价格更具有粘性这一事实

所证伪。

Tirole and Maskin(1988)分析了两个生产完全替代产品的生产厂商进行重

复博弈的情况，并且假定企业不同步设定价格(例如：厂商1在奇数期设定价格，

并且保持到下一期；厂商2在偶数期设定价格，并且保持到下一期)。他们发现

“拐折需求策略”(kinked demand strategies)构成了一个马尔可夫精炼均衡“，

并且使得价格保持在Bertrand价格之上。

Bhaskar(198Sa)分析了可能生产差异化产品的双寡头，并且假定厂商可以

对竞争对手的削价迅速进行反应。在这个博奔中，精炼均衡是唯一的，并且形

式与厂商的成本差异有关。当成本差距不大时，低成本厂商将将成为价格领导

者，并且设定行业价格。领导厂商将采用拐折需求策略(match price cut but not

price increases)使得其他厂商遵守这个行业价格。

3．2文献综述二：价格粘性

3_2．1关于价格粘性的理论

在引言部分已经说明了从(Economist))提供的麦当劳巨无霸指数以及肯德

基在2005年以前的价格表现中，发现了价格粘性可能存在的证据。为了更清楚

地说明什么是价格粘性，为下文进行铺垫，这里有必要对于价格粘性相关文献

17见Stigler(1947)，simon，J．L(1969)，Prlmeaux et a1．(1974)，Carlton(1986)等。
18即从博弈树的任何一点开始，每个厂商以各自预期利润贴现值的最大化为目标，给定厂

商和其他厂商的后序行动，这个厂商的策略是纳什均衡，厂商的策略函数满足马尔可夫性

质。所谓马尔可夫性是指给定过去的状态和本期的状态，将来状态的条件概率分布只依赖

于现在的状态而与过去的状态独立。
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做一个简要的综述。当然，本文的目的决定了我们主要针对的是每个模型中微

观基础的部分，即微观行为个体的行为如何产生个体层面上的价格粘性，而并

不涉及价格粘性的宏观意义”。

价格粘性在经济学中是一个非常重要的概念，但是精确的定义它却是非常

困难的。根据通常的比较笼统的定义，价格粘性是指：“价格不能够自由调整⋯⋯

价格没有对供给和需求变动做出反应”。”或者“单个商品的名义价格不能随着

经济状况而连续改变2”。

经济学中存在大量的关于价格粘性的文献。这里主要介绍其中三种理论：

菜单成本理论，厂商声誉模型，具有搜寻成本的非对称反应模型。

所谓菜单成本2(Menu Costs)就是指厂商在改变产品价格时发生的一系列

成本支出。通常包括确定价格、重新编印、散发价格表、更换价格标签等。广

义的菜单成本泛指由于调整价格引起的全部费用。其基本思想是：厂商调整价

格需要付出成本，当菜单成本大于调整价格带来的收益时，厂商就不会调整价

格以适应需求的变动，从而价格显示出刚性的特征。菜单成本的推论之一是，

当总需求扩张时，厂商往往有较大的向上调整价格的激励；而对于总需求收缩，

厂商几乎没有向下调整价格的激励。这种厂商对于需求变动的不对称反应，使

得价格被设定在较高水平上，并且具有向下调整的刚性。

．厂商声誉模型(Judging quality by price)认为，不完全竞争市场中商品价格

有两种效应，一种是对消费者的选择效应，由于购买前消费者掌握的关于商品

的信息是不完全的，因此他们可能根据商品的价格来判断其质量(优质高价，

降价可能被视为质量下降)。同时商品价格对于生产厂商也有激励作用，较高的

价格促使厂商生产高质量产品以维护其声誉(留住顾客)。

具有搜寻成本的非对称反应模型(Asymmetric Responses with costly

”关于价格粘性的综述主要依据刘文忻‘新凯恩斯主义的价格刚性的微观基础》，<经济科

学》，1997年第五期

2原文是,"ifprices are not free to adjust⋯Prices which fail to response to the forces
of supply and demand”引自Dennis w．Carlton 09S6)

“原文是，“if nominal prices of individual goods do not continiously adjust to economic

conditions”，引自Alexander L Wolman，The Frequecy and Costs of lndividual Price Adustment，

本文提供了关于一份较好的关于价格粘性理论发展的历史回顾以及1995年以来相关文献，
尤其是实证文献的综述。

“N．Gregory Mankiw,Small inenu costs and large business cycles，QJE．3985．

12
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search)z；的基本假设是，当市场上存在△垒的[直时，消费者在市场上搜寻低价

产品时需要付出搜寻成本。当某个厂商涨价时，其现有的顾客会以较低的搜寻

成本寻找到新的生产低价厂商，因此该厂商的需求下降很大；相反当一家厂商

降价，其现有的消费者会增加需求量，但是由于高昂的搜寻成本，其他客户可

能失去搜寻的动力，继续购买原来厂商的产品，因此降价的厂商面临的需求会

扩大，。但是非常有限。消费者对于厂商涨价、降价的不对称反应将会导致厂商

需求曲线出现拐折(Kink)，从而对于成本的小幅变动厂商的价格和产量都将保

持不变。

除了上述关于价格粘性的理论，经济学家们还从其他方面对于价格粘性形

成的原因进行了探讨。例如：厂商与客户之间的长期合同，递减的边际成本，

限制定价与进入障碍，寡头之间的合谋等等。

3．2．2关于价格粘性的实证分析”

关于价格粘性同样存在大量的实证文献，限于篇幅不可能详细说明，较好

的近期文献综述见Weiss(1993)，Wyane(1995),Wolman(2000)。

这里仅举一例”，Carlton(1986)再次分析了George Stigler(以下简称Stigler)

和Kindahl(1970)价格数据。Carlton考察了对于同一顾客的价格变动频繁程度，

他发现在不同的行业间，价格刚性的程度——即价格不变的时间长度相差很大，

从家用电器行业中的大约6个月一直到化学工业中的18个月。在Stigler-Kindahl

数据中，还有同一个客户支付的价格保持5年以上不变的例子。这些数据是价

格不频繁调整的有力证据。同时Carlton还考察了数据中价格变动的幅度，他发

现在Stigler-Kindahl数据中存在大量的小幅度的价格调整，这与较为简单版本的

菜单成本理论不符。

通过对Carlton(1986)以及其他文献所采用的实证方法的分析，我们发现在

实证中如何确定价格粘性最为通常的做法是考察一定时间内价格变动的频率

(frequency)，或者如Carlton那样测定价格不变的时问长度；另外，由于菜单成

。以下参考Joseph E Stiglitz，Prices Rigidities and Market Structure，AER74，1984

”经济学家Alan．Blinder在1990年代初曾组织过一次对于部分美国大型企业高层经理人的
访谈。访谈的主要目的是弄清企业价格调整的频率以及价格调整的原因。调查发现，少于

15％的受访企业每季度调整一次价格；55％的企业每年最多调整一次价格。关于价格调整的

原因，Blinder准备了总共12个理论，并将其通俗化。关于企业高层经理对于十二个理论的
看法提供了一个新颖的视角，具体可参看Alan S．Blinder(1991)。
”引臼#尔顿《现代产业组织》(下)PPl075．1078
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本理论的要求，在大量的旨在验证菜单成本理论的文献中经济学家们也会非常

关注价格变动的幅度。但是在关注这些现象的同时，我们应该记住Carlton(1986)

中所指出的，价格在较长时间保持稳定并不一定意味着价格存在刚性，因为有

可能在此期间需求和供给都没有发生变化”。

3．3寻求统一的理论解释

通过前面的两个文献综述，我们发现尽管可以解释价格粘性或者价格反应

的不对称性的理论相当多”，但是能够为文章第二章提出的两个现象：(1)“不跟

涨”；(2)可能存在的价格粘性提供统一解释得并不多，Sweezy版本的“拐折需

求曲线”模型就是这少数中的一个。因此，在接下来的部分，我们将进入Sweezy

版本的“拐折需求曲线”。当然，下面的分析不局限于经济学原理教科书的层次，

而是通过阅读Sweezy(1939)和Stigler(1947)来深刻理解这一理论。并且下面

这一部分也不再是简单的文献综述，在分析Sweezy论文的同时，我们也会发掘

Sweezy理论的含义并且从中得到启发。

26

Blinder(1991)也指出：“From the point of view of macrooconomic theory,堑￡gⅡ￡些Y
of price change may not be the right question to ask,for it depends as much on the—

frequency of shocks as on firms'pricing strategies．'’

”尤其是关于价格粘性的理论和实证分析，止如Blinder(1991)所说,"One could literally栅
many volumes with good empirical studies of wage and price stickiness，and many more clever

theories⋯”。关于价格的不对称调整的文献相对较少，基本上都和Sweezy的“拐折的需求
曲线”存在某种关联。 ，

14



第四章拐折需求曲线理论

第4章拐折需求曲线理论

4．1 Sweezy的“拐折需求曲线理论”

在这一部分，首先我们将探讨保罗·斯威齐(Paul．Sweezy，以下简称Sweezy)

版本的“拐折的需求曲线”理论(the Kinked Demand Curv曲。这一部分的主要依

据是Sweezy(1939)以及Stigier于1947年发表的对于Sweezy理论著名的批评。

对于此后“拐折的需求曲线”理论的发展，可见StJigler(1978)”。

为了更清晰的阐述Sweezy(1939)的基本观点，在这里我们把Sweezy的理

论分解为三个相对独立的模块，分别加以论述、评析。在每一个模块的结尾，

我们将说明Stigler(1947)中所作的批评。Sweezy的这篇文章相当简短而且理论

化，笔者希望通过对文章进行细致的分析，尽力发掘其中或明或暗的假设和含

义，为后面的基于Sweezy模型的理论分析提供框架和思路。

4．1．1模块一：Sweezy关于寡头垄断厂商的行为假设”

Sweezy(1939)认为，寡头垄断已经在当代经济的很多部门中占据了重要的

地位，但是，传统的理论(the ordinary concept)在解释这种重要的现象时却往往

无能为力。这是因为传统理论在确定厂商需求时，通常假设其他因素不变，需

求只受到自身价格的影响。Sweezy认为，这样的理论对于寡头垄断的分析是不

适用的，因为“企业家在决定每个价格下生产多少产品时会考虑到(预计到)

竞争对手的反应。因此Sweezy认为对于寡头垄断厂商它们所面临的需求曲线将

会有新的特点，Sweezy沿用了卡尔多的提法，称之为“imagined demand cllrve"。

Sweezy认为，对于寡头厂商的一个最明显的事实是，“它们对于竞争对手的

涨价或降价做出不同的反应”，即“跟跌不跟涨”。对于Sweezy的这番表述，引

起了许多的纷争，同时这也是这篇文章受到批评最多的地方之一。在批评者看

”Sti#er,George J．TheLiteratureofEconomics：TheCaseoftheKinkedOligopolyDemand
Curve，Economic Inquiry,April．对于三十年间关于“拐折需求曲线”理论的发展进行了综述
和批评。

29更合理的说法是，Sweezy关于价格领导厂商对于跟随厂商的一种预期，或者说是价格领
导厂商的一种信念。它基于领导厂商在过去历次价格调整中对于其他厂商的反应的经验，

也基于领导厂商对于跟随厂商情况的了解。这种预期往往带有主观性。

15



第四章拐折需求曲线理论

来，这一假设相当的武断。

以下的一段文字是对于“跟跌不跟涨”假设的说理。Sweezy在一个双寡头

市场的情形下讨论了这个问题。假设市场上存在两个寡头：A和B；A是价格领

导者m，B是跟随者。当A的产品涨价，B将获得新客户，而通常获得新客户是

让人愉快的事情，因此B并不会采取什么特别的行动(尤其是涨价)。相反，当A

降价时，B会失去客户(a loss in business／lose customers，这里理解成市场份额

或者销售额比较合适)，而失去客户使人警觉并要求B采取行动以弥补损失

(recoup the loss)。当B查明自己的销量降低是由A降价引起的，那么B最自然

的反应就是同样降价(a similiar cut)31。

我们可以用框图来表示上面的论述是如何产生B“跟跌不跟涨”的行为的。

以A产品价格上涨为例(黑色方框表示心理过程)

厂——]

图4．1 Sweezy(1939)中“跟跌不跟涨”产生的机制

”这里笔者采用的价格领导者的说法可能不够妥当，因为：1．与通常意义上的支配型价格
领导者不同，主要原因是产品存在差异。支配型价格领导指的是先由价格领导者确定价格，
跟随厂商把这个价格视为既定价格接受，然后选择利润最大化产鼍。市场上的剩余需求再

由支配型领导者满足。2．可能也是更为重要的，真实的价格调整可能并不会发生，因此可
能并不存在真正意义上的价格领导者。这里的价格领导者是指某厂商在做出决定时总是假
设如果自己先行动，竞争对手会如何反应。价格领导者戍该在这个意义上被定义。

31这里实际暗含了与Stigler(1964),Green andPorter(19S4)相类似的思想，当然前提假设不
同，Sweezy文章中的寡头基本上是处在相互竞争状态的：而另外两篇的前提是存在着卡特
尔。GreenandPorter认为，查明暗自削价的行为是有成本的，因此当发生萧条时，由于卡

特尔中的厂商不清楚自己的销量F降到底是由于其他成员削价引起的，还是由于总需求下

降引起的，往往会采取削价行为，导致膏特尔破裂。

16



第四章拐折需求曲线理论

从上面的论述以及框图中我们可以发现以下要点：

D 双方争夺的焦点是销量(顾客)。价格的变动通过影响对手的销量从而使得
对手改变价格。尤其是当A降价的时候，对于B的产品的需求减少，迫使B

采取措施来弥补销售额的损失(recoup the loss)。

口 从B的销量发生变化到B通过改变价格以应对A的价格调整这一过程，在

Sweezy的表述中是一个心理过程，实际上这一过程是不可能被观察到的，

而且从B的感觉到价格调整的过程不很让人信服(例如：B将获得新客户，
而通常获得新客户是让人愉快的事情，因此B并不会采取什么特别的行动)。

在下面的部分中，我们将尝试采用监瞳耋垦直羞僮自己笪鳢堡塑丕隆低的值
金：羞旦墨塑担虞盈动丝堡遮来替代这一过程。为了简单起见，我们不妨称
这种信念为随御信金，采取的相应行动为随御堑羞”。

口 相当重要的一点，这段阐述实际上暗含了一个重要的假设：产品之间是相互

替代的，但是存在差异。这一假设在现实中是普遍存在、不言自明的，但是
在理论模型中清楚地提到却有重要意义”。因为它保证了先后制定价格的竞
争进行。

口 需要补充的是，Swcczy(1939)并不排除领导者的价格调整确确实实进行了
的可能性，即使领导者已经充分考虑了竞争对手的反应。这一点与后来的一
些用博弈论来解释“拐折的需求曲线”的尝试并不相同。在这些新的理论中，

目前寡头厂商所在的点是某种形式的纳什均衡点，在对方没有调整价格的时
候，自己也没有单方面变动价格的动力。。

以上就是Sweezy关于寡头垄断厂商(作为价格跟随者)“跟跌不跟涨”的

行为假设及其产生的原因。对于这种“跟涨不跟跌”行为(或者更广义的不对

称价格调整，人们在现实中往往只能观察到现象的某一部分)更加详细的讨论

”防御行为的名称来源于Grossack,Duopoly,Defensive strategies，and the kinked demand

curve，1966．在这篇文章中作者论证了跟随厂商B的这样一种行为：牺牲自己的短期利益，

同时给价格领导厂商造成更大的损害。作者对这种行为的称呼是short-rim-profit-sacrificing
-if-necessary。本文只是在名称上受到了Grossack文章的启发，含义上完全不同。

33 Carlton在其编写的教科书《现代产业组织》中提醒读者：在产品同质的情况下，Stackelberg

模型不能从新改动以使得厂商可以设定价格而不是产量。因为价格竞争的Beflrand模型说

明，在产品完全同质的情况下，每当价格领导者A调整价格，跟随者B只需要把自己的价

格调整到略微低于A的水平，A就会失去全部市场，而B得到全部市场。Bertrand价格竞

争的最终结果是两者的价格都下降剑边际成本水平。在这样的前提下，A作为价格领导者，

没有获得任何的优势，因此A是不会领先于B涨价的。在产品存在差异时，确实存在两阶

段的Stackelberg价格竞争模型一Benmnd．Slackelberg模型。

”Sweezy在后面论述萧条对于厂商的影响时也提剑了“theproduccrwillbemore anxjous⋯to

hoId his price where it is．“

17



第四章拐折需求曲线理论

将在本文的下一部分进行。

在模块一的最后，我们来讨论Stigler(1947)对于Sweezy“跟跌不跟涨”的

寡头厂商行为假设的批评。Stigler对于这一部分在理论上并没有进行过多的批评

(可能持有保留意见)，但是Stigler通过对总共七个产业”的案例分析，说明这

个前提假设也是靠不住的。例如Stigler通过对于美国烟草行业(三家大型企业)

价格行为进行考察，发现在1918年烟草行业中存在着“不跟涨”行为的证据；

但是对随后发生在1928年至1934年间的六次价格调整，“就往往使人无法信服

拐点的存在”。在此期间，Reynolds公司领导了三次涨价和一次降价，均得到另

外两家公司的回应；美国烟草公司共领导了其中的两次降价，其他两家公司都

在当天以降价作为回应。通过对7个行业，stigl盯认为：“这7个行业的历史无

法使企业相信：竞争者不会跟着提高价格，而会跟着降低价格”。这意味着不是

每一个寡头垄断者都有理由相信自己有一个拐折需求曲线。”

4．1．2模块二：Sweezy关于“跟跌不跟涨”行为产生拐点的论述

笔者认为，这一部分可能是Sweezy文章中最为薄弱，也受学者关注最少的

部分。Sweezy在论述了跟随者B“跟跌不跟涨”的行为假设以后，用了很少的

文字说明这样的行为假设是如何产生拐折点的”。

Sweezy这样论述道：“如果一个寡头涨价，他一定会预料到他的市场被对手

夺走(因此它的(imagined)需求曲线的上半支显得富有弹性)；而当他降价时，

他没有理由相信他会从他的对手那里获得生意(因此它的(imagined)需求曲线的

下半支缺乏弹性)。”

”包括：烟草、汽车、无烟煤、钢铁、化工、汽油零售、苛性钠。
“在这里，“跟跌不跟涨”主要是价格领导者A对于B如何反应的预期，也是一种信念。这
种预期可能基于A对于跟随者B目标函数、需求、成本等的知识，也可能是历史上竞争对

手“跟涨不跟跌”行为反复出现的结果。这种预测有可能被后来的事实证明是正确的(与
事实一致)。也可能因为A对于竞争对手B的知识不完善而产生偏差。

”在Sweezy(1939)的原文里，折拐点的原文是“Comer"，而在Stigler(1947)中作者采用
了Kink一词，并被多数作者采用。Kink的用法具有浓烈的Stigler特色，也从侧面体现了
Stigler对于这一理论的态度·

】8
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图4．2拐折需求曲线(Kinked Demand Curve)

资料来源：Sweezy 0939)，Fig．1

为了方便说明，我们需要一个参照系，也就是通常意义上的需求曲线，这

里我们称之为剩余需求曲线以示区别。当A厂商的产品涨价(真实的或想象中

的)，A预期B不会跟涨(往往预期与事实相符，B甚至会降价)，因此A失去

的顾客可能会和剩余需求曲线告诉我们的那样多；当B降价时，A会失去比剩

余需求曲线预示的更多的顾客。当A的产品降价时，A会预期B会跟跌，因此，

A将不会得到剩余需求曲线所预测的那么多的顾客(因为剩余需求曲线假定PB

不变)o
～

Sti鲥er对于这一论述并没有详加批判，他关注的焦点在于前提假设和模型的

推论，并且进行实证检验。事实上，Stigler可能直接把“跟跌不跟涨”的假设会

在需求曲线上产生折点的观点接受下来了。值得注意的是，在Sweezy版本和

Stigler版本中，需求曲线可能有不同含义。Sweezy提到的需求曲线主要指

imagined demand curve：；Stigler版本的需求曲线更可能指的是剩余需求曲线，见

Stigler(1947)图18．3以下的一段文字：“但是我们必须重画D2，使之高于p0，

这是因为原图是基于竞争对手的价格是po””。

在本文的第五部分，将会说明当厂商预期其竞争对手将采取防御行为或者

厂商的涨价行为已经发生并且遭到竞争对手的防御反应，厂商“imagined demand

curve“原有均衡点上产生出一个拐折点。

”即原图是q2。q2d口o，p2)
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4．1．3模块三：关于拐折的需求曲线的推论

从imagined需求曲线上的折点产生出一系列相当吸引人的推论，而且这些

推论往往是可以被数据检验的。事实上大量的争论正是集中于模型的含义和推

论上。

由于需求曲线上存在折点，将会导致边际收益曲线上出现跳跃间断(Swcezy

用语：discontinuity；Stigler用语：gaps)，从而对于边际成本较小的波动(比如工

资的上涨)，完全不会对现有的价格和产量造成影响。这一事实符合价格粘性的

定义。但是，当成本出现较大规模的变动(例如：成本大幅上升)时，产品的

价格和产量都会发生变动”。

需求的变动也会对imagined需求曲线的形状产生影响，从而使得价格粘性

减弱或者变得更加严重。

当需求上升时，产能将得到更充分的运用，涨价更容易被实旌(因为价格

领导者对于跟随者不跟涨，甚至降价的担忧减弱了)，而领导者的降价行为更不

容易被其他厂商跟随(因为即使其他厂商通过降价吸引了更多的顾客，但是由

于产能限制，降价的厂商并不能提供给所有的这些顾客产品)。因此需求上升的

结果是imagined需求曲线变得更加平坦，边际收益曲线上的跳跃间断缩小了。

反之当需求下降时，厂商对于失去客户的忧虑更加明显。因此当价格领导

者率先降价，其他厂商为了保住原有客户，也会采取降价；当领导者涨价，其

他厂商也并不会跟随。考虑到对其他厂商更加明显的“跟跌不跟涨”行为的预

期，领导者的imagined需求曲线会更加弯折，跳跃间断加大，价格粘性更加明

显”。

接着Sweezy把宏观经济形势和在寡头垄断厂商层面上的价格粘性联系了起

来。根据上面的分析，Sweezy认为经济高涨的阶段，需求的上升通常会引发成

本上升，两者的结合使得价格粘性下降，边际成本曲线更容易超过跳跃间断从

而引起价格的上升；相反，当经济处于萧条期，需求下降时使得价格粘性增强，

因此对于价格下降造成更大的阻力。

在这部分里，Sweezy由拐折的需求曲线推导出了边际收益曲线的不连续，

从而发现了价格对成本变动的粘性。同时认为，需求不同方向的变动会造成价

格粘性的增强或减弱。在经济高涨阶段，价格更容易上涨；而在经济衰退期，

39这一点和后面会提到的T'trole简单版本的拐折需求曲线的预言不一致。见4．2节
”表现为生产厂商“will be mo№anxious than ever to hold his price where it is．“
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价格也存在向下调整的刚性。

在stifler(1947)中，Stifler花费了大量篇幅对于Sweezy模型的各种含义和

推论进行了验证。

首先，Stifler用跳跃间断的长度从理论上衡量价格刚性，并且认为这一长度

和竞争者数目、竞争者的相对规模、产品差异以及合谋的程度相关。关于合谋

的程度一点，Stifler认为，从Sweezy的理论中我们可以推断：如果出现明显的

合谋或者价格领导，而不是理论所描述的彼此保持距离的态度，那么需求曲线

上的拐点会消失，从而合谋会使得价格更富有灵活性。通过对于19个产业的跨

部门研究，在只有两个企业的行业中，存在价格领导的行业价格变化更为频繁，

与Sweezy的模型相符；但是在含有三个或者四个企业的行业中，存在价格领导

的行业中价格变动平均数为9次，远小于不存在价格领导行业的24．8次，从而

与Sweezy模型的推论不一致。

对于存在需求变动的Sweezy模型，Stifler也进行了批评：“拐折需求曲线

解释了为什么需求或成本发生变化时，价格仍然保持不变。但是该理论没有解

释为什么曾经有过一次变化的价格会再次稳定下来并逐渐形成一个新的拐折。”

通过阅读Sweezy(193外和Stifler(1947)可以发现，两人对于理论的主要

分歧可能在于他们对于垄断厂商之间关系的不同观点，而不是对于单个寡头的

行为有着什么的不同看法。Sweezy在文章中称其他跟随厂商为“rival producers“，

多次用到T"aquire“，“lose"，“gain"，“SOlVe viewing with alarm",“recoup the loss”等

词，说明总体上Sweezy认为寡头垄断厂商之间更多的是存在相当严酷的竞争关

系，而且可以借用Stifler对于Sweezy文章的评论：寡头之间有着“彼此保持距

离的态度”。相比较而言，stifler在文章的结尾清楚的表明：“拐折需求曲线是对

能够产生利润的价格变化的阻碍“，而商业则汇集了各种防止利润障碍的工

具⋯⋯有许多方式可以打破这一障碍。⋯⋯晴雨表式价格领导的发展就是其中

一种工具，而且使用合谋的旧式方法也不应该被忽视。”“

41笔者认为同时也是萧条期的一个保障。

n另外，两人的分歧可能不仅仅在于此，Stifler在自己文章发表近三十年后，已经认为蒂断

在美国经济中的重要性已经有所下降时，stigler仍在文章中称：“．⋯一重要性经久不衰⋯⋯
大多数文献局限于对一般知识的、以经验为依据、使用时间短暂以及特殊(在范围上)的

运_}}j，它们反映了作者独特的兴趣以及编辑的占怪手法”。见stigler,George J．TheLiterature

of Economics：The Case of the Kinked Oligopoly Demand Curve，Economic Inquiry,AprU．
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在后面基于Sweezy理论框架的分析中，我们也主要采取Sweezy对于寡头

垄断厂商之间行为的假设，而没有明确考虑合谋的可能性。

4．2“拐折需求曲线”的部分现代版本

在对于原版的“拐折需求曲线”理论进行阐述以后，现在我们将补充几个

相关的，关于拐折需求曲线的较为现代的论述。这里的重点是阐述需要那些假

设才能从理论中会产生出拐折点。我们希望借以下的文献综述弥补我认为的

Swcezy模型中的一个弱点，即对于如何从行为假设中推导出需求曲线上的拐折

点缺乏阐述。当然，我们会发现，并不是所有的理论都和我们讨论的问题十分

相关，唯一肯定的是，它们都是比较现代化的“拐折”(Ⅺnl【)理论。

4．2．1基于Bertrand价格竞争的“拐折需求曲线”

本模型来自于Tirole的经典教科书《产业组织理论》对于传统“拐折需求曲

线”故事的重新阐述，但仍然属于动态价格竞争的静态分析o。

Tirole版本的“拐折需求曲线”模型在很大程度上基于同质商品的Bertrand

模型。Tirole假设在寡头市场上存在两个企业1，2，单位成本均为C。Q=D(P)为

市场需求函数。设Pf为现行的市场价格(聚点价格，focal prices)，或者是企业

所认为的长期价格。每个企业对于其对手都有如下推测：

如果它索取P>Pf，对手不会跟涨。如果它削价到P<Pf，对手也会同样削价

到P44。

以上的假设与Swcezy的“跟跌不跟涨”假设基本相同。

与Swcezy模型所不同的是在Tlrole的“拐折需求曲线”模型中，单方面涨

价(比如Pl>Pf)的结果是提价者的剩余需求为零；而率先降价的厂商面临的剩余

需求为D(p)／245。因此，我们会发现在寡头垄断厂商的需求曲线上存在一个拐折

”文献综述部分已经介绍过Ttrole基于无限时界动态博弈的“拐折需求曲线”，但是这个模

型的主要目的在于解释不对称价格反应是如何产生的。因此在这里将不再介绍。

“此处Sweezy(1939)的原文是：“⋯the natural retaliation is a similar cut"。是不是指下降到相

同价格需要考证。

”在这点上，Tirole的表述和Bertrand模型的表述不相同，如果完全按照Bertrand模型的逻
辑(当然不考虑产能约束，假设产品完全同质，如Ttrole的假设)，跟随者不会降剑领导者

同样的价格，而是会降剑比领导者略低的水平，这样他就可以获得全部的市场和几乎两倍

于他把价格降至与领导者恰好相同价格时的利润。最终，两者的价格可能稳定在价格等于

22
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点，而这个点正是Pf。

图4．3Ttrole简单版本的“拐折需求曲线”

资料来源：泰勒尔，‘产业组织理论》，中国人民大学出版社，pp316-17

假设厂商总的利润函数是拟凹的，P。是使得总利润最大化的价格。我们发

现，当c<Pf<P≯，并且每个企业都期望对手做出“跟跌不跟涨”的反应时，

两个企业索取任何一个Pf都是一个均衡。

通过对于Tirole简单版本的“拐折需求曲线故事”的描述我们发现，拐折点

的产生当然和“跟跌不跟涨”的假设有关，但仅仅是这个假设是不够的。这里

采用的是一个比Sweezy(1939)更强的“跟跌不跟涨”假设：对于竞争对手的涨

价的反应是异常坚决的“不跟涨”，因为根据Bertrand模型的预言，竞争对手会

失去所有市场，而不跟涨的厂商将以同样的价格获得全部市场份额(原来销量

的两倍)；同时，对于竞争对手的降价采取“精准”的跟随，而不是和Bertrand

模型所预期的一样，降到比竞争对手略低的水平，从而获得这个价格下的整个

市场需求。

4．2．2 Salop的环形城市模型”

Salop的环形城市模型是一个著名的空间差异化模型(Spatial-differentiation

边际成本(假设厂商的MC相同)的点上。在这种意义上。可以认为Tirole版本的“拐折

需求曲线”的下半支并不存在，取而代之的是P=MC的一个点，因此拐折点也就不存在了。
当然，Bertrand模型属于静态模型，用领导者和跟随者的说法不是十分恰当。

“因为任何一方单反面涨价都会导致其利润降为零；而任何一方的降价，都会导致对方的

跟随，并且由于利润函数是拟凹的，在Pf的左边厂商(或者行业)总的利润是下降的，因
此每个厂商的利润也会下降。结果是，在竞争对手不改变价格的情况F，另一方不会单方

面改变价格(无论是提高，还是降低)。两家都收取P，是一个纳什均衡。

”Salop．Steven C．1979．Monopolistic Competition with Outside Goods，BeU Journal of

Economics 10．
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model)。在Salop的模型中存在两种商品：差异化的商品(其厂商均匀分布在环

形城市上)和同质化的外部商品(outside good)。分布在环形城市上具有不同偏

好的消费者既可以选择购买差异化产品，也可以选择购买外部品。如果消费者

购买的是邻近的差异化商品，一定是差异商品带给他们的最大消费者剩余(等

于差异商品给消费者带来的效用减去商品的价格，即效用与价格的权衡)大于

外部品带来的消费者剩余。
’

Salop模型说明，当差异品的价格较高时，厂商的需求区域不会发生重叠”。

因此，对于各自的市场厂商处于垄断地位，不需要考虑其他差异化产品生产厂

商的价格。随着价格降低，厂商的需求区域发生重叠。于是厂商之间的竞争开

始了，厂商必须考虑到其他生产者商品的价格，并且可以通过调整价格赢得更

多的顾客”。 ．

这样的由价格水平引起的市场结构由完全垄断到寡头垄断(垄断竞争)的

变化体现在厂商的需求函数上，表现为存在明显的拐折点。拐折点相当于给定

临近差异化商品厂商的价格时，恰好使两家相邻厂商市场互相接触的价格”。

＆
资料来源：卡尔顿，‘现代产业组织》

图4，4 Salop的拐折需求曲线(考虑产品差异化和市场结构变化)

通过对于Salop(1979)和Swcczy(1939)的对比，我们发现两种折拐点在意

义上有较大差别：Salop的折点，体现了市场结构的变化；Sweezy的折点不涉及

市场结构的变化，因为至始至终市场的结构都是寡头垄断，厂商之间的相互影

响视贯穿始终的。Sweezy的折点是由某种形式的“跟涨不跟跌”或者是类似的

”即消费者剩余大于外部品的区域。差异品市场没有覆盖的部分，消费者购买外部品。
”这里的Salop环形城市模型经过简化。转引白卡尔顿《现代产业组织》。

”与Sweezy(1939)不同，Salop(1979)中确定了拐折点的价格水平。
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厂商对于其竞争者的不对称价格反应的预期引起的。

不过，对于在引言里提到的为什么在肯德基、麦当劳在早期相安无事，即

使入侵对方市场也没有引起强烈反弹；而进入1999年麦当劳进入炸鸡市场却能

引发长达一年的“鸡翅之战”这一事实，看起来Salop的理论倒是有相当的解释

力。

其他著名的需求曲线上存在折拐点的模型还包括Schmalensee(1982)，

Stiglitz(1983)等n。通过对上述模型的考察，我们发现折拐点的产生往往基于很

多严格的假设和特殊的背景，对于折拐点的产生，仅仅有“跟跌不跟涨”的条

件通常是不充分的。

”Stiglitz的理论在关丁二价格粘性理论的综述里已经介绍过，这里不再重复·
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第5章基于防御假设的“拐折需求曲线”

5．1本文观点与Sweezy(1939)的相似和差异

在这部分里，我们将在Sweezy(1939)的基础上开始对双寡头市场的价格竞

争问题进行分析。本文中许多观点来自Swcezy(1939)或者是受到这篇文章的启

发。这种关联在模型的设定方面体现在以下方面：

我们考虑的都是生产差异产品的双寡头进行价格竞争的情形。其中存在价

格的领导者和跟随者“，另外，我们对于寡头之间关系的看法是双方“保持距离”，

因而没有对合谋的情况进行讨论。

同时，本文的许多观点和Sweezy(1939)有所差异，最主要的方面在于；

1．在Sweezy(1939)中，A对于B行为的预期或者是B的真实反应是前定的，

即“跟跌不跟涨”。在本文中，“跟跌不跟涨”行为假设的基础地位被B保持

自己销售额不下降的理念所取代。“跟跌不跟涨”行为成为这一信念的结果，

并且不是唯一的结果。

2．本文明确地兼容了真实世界出现的价格领导和发生在厂商预期／想象中的价

格领导”。并且认为即使考虑了竞争对手“跟跌不跟涨”的反应，真实世界

的价格领导也并不是非理性的54，尤其是当我们关注了企业之间各不相同的

自需求价格弹性、交叉价格弹性之后。我们可以这样认为：存在于厂商领导

52价格领导者、跟随者可能是真实的，即实际发生的价格调整中的领导者和跟随者：也可

能存在于任何一个厂商的预期之中。当某个厂商制定价格时，通常会考虑当自己行动之后，

竞争对手会如何反应。这就是所谓存在于预期之中的价格领导者和跟随者。在本文第四部

分对于这个概念也有过讨论。

”在Sweezy(1939)中，作者对于究竟A会不会真的采取行动的看法是复杂的。在有些段
落认为，即使考虑了B的反应A仍然会做出价格调整的决定；而在叙述经济萧条期厂商的

行为时，Sweezy谈到厂商对于可能失去客户表现得非常焦虑，因此他们将价格保持在原来

的位置上，就是说在一些情况下B的强烈反应会使A放弃价格调整。
54

Sweezy理论的主要捍卫者Efroymson(1955)认为，由于领导者相信其他厂商会“跟跌不
跟涨”，真正理性的厂商时不会单方面调整价格的。阏此我们在现实中观察剑的价格调整往

往代表了企业的非理性行为或者错误的决策，用这些代表了非理性的数据来检验Sweezy模

型显然是不合理的。Efroymson借此批驳Stigler(1947)中采朋真实的行业数据对Sweczy模
型进行检验的做法。
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者头脑中的一部分价格调整计划(通过克服了面对“跟跌不跟涨”时的犹

豫)，成为真实世界被人们观察的价格调整，剩下的一部分则成为了价格粘性

的一种来源。

5．2防御假设下的“拐折需求曲线”模型

现在进行模型设定：

假设在某个寡头市场中存在A B两个厂商，它们的剩余需求曲线分别为

幺-z吧，弓)；Gt幺(只，只)；；謦t。，卺t 0)，它们的产品是相互替代的，

因此鲁地 等，。。并且通常我ff]假定剧，鲁， I监b监ss。
I嵋l喝

在两阶段的价格竞争中，A是价格领导者，B是价格追随者。

在模型中，我们还将引入价格调整成本，并且假定它采取线性函数的形式。
成本的大小只和价格变动的幅度相关，与价格变动的起点和调整方向无关。

z0。)-tI办一n。I(k是大于。的常数，p。。是价格调整的起点)。引入了价格成

本概念之后，B持有的信念或者目标(函数)可以这样定义(或者是A对于B
所持有的信念的与其如此，下文为了行文方便，总是考虑这样的情况：A对于B
的预期总是正确的，因此不再区别到底是A对B的预期还是B的真实反应”)

面对领导者A的价格调整，使得净销售额(等于销售额R减去价格调整成本)
至少不降。在后面的讨论中我们会发现，价格调整成本的引入一方面使得我们
的结果更加明确，另一方面也使得模型有了一些另外的含义”。

”这是一个常用的假设，经济意义是自身价格变动对于产品需求的影响大于其它产品对于

产品需求的影响。参见卡尔顿，《现代产业组织》(上册)．pp416。

x仔细考虑，实际上Stackelbcrg模型也暗含这样的假设。
”笔者原来对这部分的讨论基丁二以下两个假设：1．销售额至少不降：2．关于是否发生调整，

认为如果发生了调整，一定是调整的结果优于保持。第二条的目的是排除这样一类情况，
即当A涨价，B实际上只需要保持价格不变就可以提高销售额。但是我们也发现如果这时

B也去改变价格，使得销售额恰好和原来相等也满足条件1，显然这样的行为是不合理的。
然而如果B的价格不进行调整义将如何解释?难道是因为不调整优于一切的调整，这可能

说明B现在的价格在调整前后都是最优，这看上去是不合理的。基于此，在模型中引入了
菜单成本的概念，以说明价格调整是否会发生。当然，即使考虑了菜单成本，许多类似于
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到此模型设定完毕。

5．2．1从防御性信念到不对称价格反应

通过把追随者的价格儿看作对于领导者价格PA的反应函数：办一几(办)，

并且假设反应函数导数连续，我们司以把追随看B的净销售张^％(儿p。))表

达为如下形式：

NRn(PA)一R∽)一z饥饥))-岛∽勉眦，P。∽))一七阮饥)-p。l

等式两边对办求导”，经过整理得到：

百dNR(p．)一象吣咖七掣+岛卺
注意：这里定义％I-．O印Q。s蜴p_笪s，。，以后不特殊说明，自需求价格弹性均取正号·

根据净销售额至少不会下降的假设，以下分两种情况A涨价和降价两种情况讨
论。

(1)当A的价格下降时，要保持B的净销售额至少不降，也就是要求坐：堕丛s 0
一‘lp．

百dNR(p』)一参盼咿七掣oPA ?岛鲁‘。印^ 印^ 印l

为了确定墼的符号”，不妨先假设孕的符号
啦■印。

前面所说的不合理的现象还是不能排除的。举一个简单的例子，如果价格变动之前B的销
售额为9元，本来面对A的涨价B如果保持价格不变的话B可以得到10元。如果这时B

经过价格调整使得销售额仍为9元，那么由于菜单成本的存在，这样的调整一定是不合理
的，原冈是菜单成本给这样不合理的行动施加了足够的惩罚。但是如果经过另一幅度的价

格调整之后，B的销售额变为9．8元，菜单成本能否足够的惩罚来制IP这样的行为发生就十
分可疑了。(考虑机会成本?)我们发现，前后的两种假设并不完全等价。但是两者在数学

上的意义是近似的，就是确定了价格变动方向的止负，使之必居其一。

”并不意味着B通过选择p。来最大化其净销售额，这在道理上讲不通，因为对于B而言儿

是给定的。

”符号的上E负代表了B的反应方向，大小表示了反应的强弱。
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(1．1)假设_dPB>0，则办<Pso
apo

掣一薏c吣咖mp一鲁如印^ dp^ 印‘

看来墼的符号取决于(玩(1一％)+足)的符号。；
印-

q¨龇m小伽，磬；一杀‰砒一藕一觑

q。硝舭啪㈣媳謦≥一亲--‰一籼．．蒜赫aQa；
(1．2)同理，假设譬立<o

印』

∞哨⋯_，地参‘一熹r．ap。旭”钳一熹"。JpA；(1圳当慨(1吨)_七)地参‘一西丽‘o，”令cr2一面丽；
(1．2硝慨(1一如)以)c0’筹卜西‘丽n OpA>0，硼好麒秆椭。

一

n．监

(1．3)如果B对于A的降价无动于衷，d．PB—O，
apA

。利润最大化的完全垄断厂商只在需求价格弹性大于1的区域生产，利润最大化的寡头厂

商则不然。主要原因是考虑到寡头厂商之间的价格互动，从而二；生往往不等于0，因此
印^

生堕，OQB，￡。。。一．＆生丝，1推不出￡。。一孕里五，1。同时我们在现实中也会发现
dpa apA

。

Q3 dpa
。

瓯ap8
很多相当缺乏弹性的需求缺乏弹性的行业中存在着寡头，例如美国的石油(％--0．91)．饮料

(E口--0．78)；烟草(％柏．61)等。当然如果背离利润最大化标准后，对于％的限定就更弱了-



第五章基于防御假设的。拐折需求曲线”

那么o"c-Pa尝丝，只有当皇丝=o才会成立。
OpA OpA

通常以下几种情况使得旦鱼：0：两种产品完全无关；两种产品处于完全不
帆

同的档次；两个厂商服务于不同的地域，也有可能如Stigler(1949)提到的两个厂
商规模相差太悬殊，以至于小的厂商A的价格变动对于B完全没有影响。在本

文的讨论范围内，通常假定监，0。
饥

综合以上．可以得出面对A的降价攻势，B所作出的防御性反应。

表5．I对于A的降价，B所作的防御性反应

％ osF。sl一生 6≥l+斧k4

仍 蜴{

一锄<O 挚‘岛<0 拿乏q>o
印』

‘

勾■

我们发现面对领导者A的降价，即使B表现出与Sweezy模型中相似的警

觉(alarm，甚至可能比Sweezy的故事更胜一筹1，B的反应也会随着自身产品的

价格弹性而发生变化。当B的产品相当富于弹性，面对A的降价，B会选择跟

进，正像Sweezy(1939)所预言的那样。反之，当B的产品缺乏价格弹性，它反

而会选择涨价或者保持作为应对，这一点与Sweezy所预言的不尽相同。

同时我们发现由于引入了价格调整成本的概念，导致在紧邻单位弹性的区

间出现了B的反应未知的区域。这个区间的存在将允许部分对称价格反应的存

在，例如“跟涨跟跌”．不过紧接着我们将用一个例子说明，相对于产量而言代

表价格调整成本的k值可能只是微不足道的，因此这个区域并不大。

附注：对于价格反应不确定区间大小的估计

以肯德基中国(主要是中国大陆，台湾地区和泰国)为例，2006会计年度

的总收入约为13000 Mio．RMB．，中国大陆地区的平均消费水平是18元，单。这

样全年销量约为720 Mio．单。

我们可以假设平均价格提高1元的成本为销售量的1％“，这已经是一个相

“D．Romer,1996“如果菜单成本大于真实产餐的1％，看起来就不太合理了，⋯⋯另一方面，

如果菜单成本为收益的万分之儿，好像也并非不合理。”
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当高的估计了，那么菜单成本为130Mio．RMB(1．3亿1。根据线性价格调整成本

的假设，可以计算出k--130Mio．，k／O=0．18。我们发现即使相当明显的高估了菜

单成本，价格反应方向不确定的区间很小：【0．82，1．181。

同理，我们也可以采用相同的方法得出A的价格上涨时B的反应模式，只

不过这一模式更加复杂“。综合印。c0，印．，0两种情况，我们可以得到生产

具有不同需求价格弹性的厂商对于对手的价格调整所作出的防御性反应。

表5．2防御性行为随需求价格弹性变化

毛 os岛sl一上 1一土<岛《】 1<sn<l+土 岛>1+土4

岛 岛
。

G
。

幺

舰>0 亟≥0 o≤亟<m 盔≤亟<o 亟≤o
劫． 觑

2

1吼 印．

蚬<o 孕≤啦<0 ? ? 塾≥强>0
吼

‘

、 觑 。

说明：注意与△吼<0的情况相比，q，口2的定义相同，但是符号相反。

观察上面表格的第一、四列，我们发现当￡。离单位弹性足够远时，B对于A

的价格调整会做出非对称反应。具体地说，当B的产品足够缺乏弹性(如第一

列)，B的典型反应是“跟涨不跟跌”，而当B的产品具有充足的弹性时，B的

典型反应是Sweezy式的“跟跌不跟涨”。当然B的反应是建立在B保持净销售

额至少不降的信念以及B对于自身的需求函数从而产品的价格弹性充分了解的

基础上。。

很有意思的结论也可以从中问的两列得到，根据经济学理论价格调整成本

的存在将阻碍某些价格调整的发生，从而使价格产生出粘性。但是在上面的表

格里，价格调整成本的存在将会使得某些对称价格调整有机会发生，例如“跟

涨跟跌”。而根据许多Sweezy追随者的看法以及Sweezy理论最严厉的批评家

Stigler看来这样的行为将使得需求曲线上的拐折点消失，从而价格调整灵活性。

在进入下一个模块之前，我们有必要简要回顾一下产品的(自)需求价格

62可能的原冈是：保持净销售额不变的假设在对手涨价时显得太过宽松了。
。在本文的模型中我们假定每个企业至少对于自己的(剩余)需求曲线是完全了解的。当
然在现实中这项假定并不一定总是成立的。企业往往借助一些小幅的价格调整试探市场的

反应，从而确定自己产品的需求价格弹性。典型的例子有肯德基从2005初开始的迮续三年
每年年末、年初的小幅涨价。
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弹性的决定因素，因为在后面的分析中，这个因素占据了核心位置。一般认为“，

经济因素决定了产品弹性的大小，奢侈品、拥有替代品的物品及消费者有较长

时间调整其行为的商品弹性较高。产品在消费者支出中所占比例对此也有影响。

5．2．2不对称价格反应到价格粘性的产生

在这部分中，我们开始讨论基于B的防御性信念而产生的非对称价格反应

能否产生拐折点。这部分的推导主要使用图形方法，这种方法具有直观的特点，

并且能够把整个调整的过程清晰地显示出来。

需要说明的是，与本文后面的案例分析相适应，以下的讨论主要针对富于

弹性的跟随者(并且忽略掉价格调整成本)。为了作图的方便，我们将使用线性

需求函数。

Q一4一饥+cpn a，b，c'd，c，f均为大于等于0的常数，通常假设b>c，e>f65；

QB—d—ep8+如^

我们仍然分A涨价、降价两种前提进行讨论，然后把两种情况综合起来。

当蚬>O时
乍^

知

洲恕·叼
龠 耗慕^ jj
氇 、

冬．
≮ ＼ ；

弋．、，j
一^

。＆-[叼 袅I濞j“(H，R，
。 一7—7

图5．1当A价格上涨时的imagined demand CUl'Ve

“保罗·萨缪尔森等，微观经济学(第十六版)，华夏出版社，1999。
。参见注释55。
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假设初始两个厂商A，B的产品价格都是处于长期均衡点po。当A产品的价

格上升至p1，由于两种产品时相互替代的，将导致B的销售量上升，印。，在图

形上表示为B的需求曲线向右平移(线性需求函数排除了旋转的可能性)。由前面

的分析可知，一个产品持有防御性信念的富于弹性的厂商对于竞争对手的价格

上涨的典型反应是不跟涨。这里我们首先假定n会下降到‰i P：t po的水平，

这反过来又将导致A的需求曲线的向左平移，从而使得A降价的结果不如剩余

需求曲线仍-a一夸n+％预计的理想。当B保持价格不变，这看起来也是合理
的，因为B的销售额会有所上升。这样B价格调整对于A的产品销售的反作用

没有了，因此A实际上的销售额和剩余需求曲线所预测的一致。

连接q，谚，我们发现这其实就是Sw∞zy所说的“imagineddemand cIlrvc“，

也就是考虑了B的反应及其后果之后，A进行价格调整所引起的最终销售额变

化。当然我们也可以把它看作是每个A产品的价格水平与移动的剩余需求曲线

交点的轨迹。

当肇。‘0时

运用同样的步骤可以获得另外一支的imagined demand cllfve。

瞄

舢，h

图5．2当A价格下降时的imagined demand cIlrvc

综合上面两种情况，我们发现在原来的均衡点附近剿 s-6；

一印一b，o
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剖。～一⋯鑫．可淼地那缅则
demand cm、，c必(以)在原来的均衡点上将是不可导的(尖点)“，相当于Sweezy,

Stigler所说的拐折点(1【ink)。

图5．3拐折需求曲线示意图

5．2．3拐折需求曲线及其推论

由于需求曲线上拐折点的存在(即使只能说明在原来的均衡点附近的情

况)，根据边际收益的定义脚-警IP+嚣Q-P+壶Q，并且假设除原
dP

有均衡点之外imagined demand CUrve上点点可导(排除了存在多个拐折点，进

而出现多个跳跃间断的可能性)，我们发现边际收益曲线在原有均衡点处发生跳

跃间断。跳跃间断的长度等于(

石dQl舰，o d∥Q，ApA．cO

)奶。。通过分析我们可

以知道，粘性的强弱”(理论上用跳跃间断的长度表示与?一卺，，-鲁有关，

“上面的分析不仅仅限于线性需求函数，另外一个常用的特例是弹性不变的需求曲线。事

实上只要需求曲线Q_I级(PA，PB)的偏导连续就可以了。
”非常值得讨论的一个问题是Sweezy模型中MR曲线上的跳跃间断所造成的枯性与博弈论
中由于两个厂商都处于纳什均锤所产生的价格粘性是否等价。
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这两个因素说明了两个厂商氏B之间的相互作用；同时也和6-鲁，d一薏有
关，它们是厂商各自需求价格弹性的一种表征。

其他的一些推论将在下一部分的案例分析中涉及。
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第6章案例分析

6．1理论分析的结论及其需要进行的检验

从上面的部分里，基于厂商B面对竞争者的价格调整至少保持自己的销售

额不变的防御信念。，并且对于价格领导者A的价格调整作出防御性反应的假

设，得到了如下重要结论：
。

(1)面对A的价格调整，B将采用不对称价格调整的策略作为应对。具体地说，

产品富于弹性的厂商将采取“跟跌不跟涨”策略；产品缺乏弹性的厂商将采

取“跟涨不跟跌”的策略。由于价格调整成本概念的引入，本模型也可以兼

容部分对称价格反应，比如“跟涨跟跌”，“不跟涨不跟跌”，当然对称价格

反应发生的可能性不大。

(2)对于产品富于弹性的厂商，其imagined Demand Curve上会产生一个拐折点

(尖点)。从而可能产生出Sweezy(1939)中所提到的一系列现象：边际收

益(MR)曲线上的跳跃间断；可能的价格的枯性；在经济扩张期厂商倾向于涨

价，在经济萧条期企业也会保持价格不变等等。 一

在这一部分，我们将结合肯德基、麦当劳“中国之战”的案例对于上面的

理论进行一次检验。我们将要检验的几个要点是：

(1)我们将在肯德基、麦当劳自2003年6月以来在历次价格调整中的表现和它

们产品的需求价格弹性之间建立联系，考察现实中两家厂商的表现是否和根

据需求价格弹性预测的表现一致。

(2)我们将对引言部分发现的可能是价格粘性现象进行再次讨论。首先我们检验

Sweezy模型的推论是否被现实所证实。接着我们会结合粘性的定义对价格

粘性的本身进行检验，并且进一步深化在理论分析部分的探讨。

(3)需要说明的是，对于厂商是否持有使自己的销售量至少保持不降的信念，由

于市场数据尤其是来自于麦当劳的数据的匮乏而无法进行。况且我们也知道

n如前所述，更准确的提法是：A对于B面对竞争者的价格调整至少保持自己的销售额不

变信念的信念。
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信念和市场行为、市场绩效并不总是相称的。因此，对于这一信念的说明和

深化留在下一部分进行。

6．2需求价格弹性与“不跟涨”行为

在本文的模型中，需求价格弹性处于核心地位，为了验证需求价格弹性与

“不跟涨”行为之间的关系，我们首先需要说明肯德基、麦当劳各自产品的价

格弹性。

这里我们给出一个很生动的例子说明麦当劳产品系列中双层吉士汉堡的价

格弹性。在下面的案例中，请格外注意东方广场餐厅销售人员的一段话。

案例二：双层吉士汉堡脱销?麦当劳“5元策略”遭遇尴尬。

2004年2月23日起，麦当劳的“不过5元”促销活动在全国范围内展开。

这次促销活动涉及9种商品，包括麦香鱼汉堡、双层吉士汉堡等。部分商品价

格下降幅度超过50％。据麦当劳北京公司介绍，这是活动的第一阶段，将持续

到8月，之后还将会有第二阶段活动。

这次促销反响之强烈，可能大大超出了麦当劳的预料。作为主力降价产品

之一的双层吉士汉堡其实已经在北京市场上销售了十余年，但是竟然在活动刚

开始一个月的时间内就断货。“麦当劳东方广场餐厅的销售人员告诉记者，圭要

厦固星巫层直±』亘鲍盆搔塞在盘透厶I：焦侵这鏊直昌缒售±坌么堡：量筮

数盟送堡云萋镫堡!Q鲤垒全：逵昱塑圭噩厦抖堑盟玉逵腿土垡座，因此暂时售

罄。”北京麦当劳有限公司的有关负责人也证实了双层吉士暂时停止供应是由于

原料短缺，但没有说明是什么原料。南磨房餐厅的销售人员向记者表示暂时缺

货的原料是芝士。

记者了解到，很多消费者对双层吉士脱销的原因是由于原料短缺表示怀疑。

一位在东方广场餐厅用餐的消费者向记者表示，一定是麦当劳觉得5元卖双层

吉士太亏才停止供应。一些业内人士也对麦当劳的销售策略表示不理解，一位

从事餐饮行业多年的人士表示，麦当劳作为一个运营完善的餐饮知名品牌，原

料供应不上是很难想象的，出现此次双层吉士脱销的现象一定是该公司对于推

。根据http：／／finance．tom．conl 2004-03-23来源：北京现代商报，经作者整理而成a
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出的“5元策略”所引来的销售高峰估计不足所致。

据了解，北京麦当劳公司已经出台了补救措施，在双层吉士汉堡脱销的日

子里，麦当劳将为消费者提供5元买两个汉堡或者4块装的麦乐鸡两种选择，

只是两个汉堡中没有芝士。预计4月，双层吉士的主要原料将到位，该款汉堡

也将恢复供应”。

看来，正如中欧管理学院Willem Burgers教授所说：“麦当劳在向中国渗透

时，他们遇到了那些对价格敏感的消费者。对这些消费者来说，降低价格就能

导致需求的上涨。”

现在我们可以反过来看2003年麦当劳的涨价事件了。虽然事前做了九个月

的市场调查，但是麦当劳在2003年对自己消费者的认识还是发生了偏差，消费

者对于价格上涨的敏感性远远超过了他们的预期；消费者的忠诚度远远没有达

到那次抵抗涨价的地步。当时报刊上所普遍认为的，涨价对于销售并没有重大

影响的结论是有疑义的，因为它们往往建立在对于那些涨价后仍然在麦当劳就

餐的消费者的调查之上。 (案例完)

双层吉士汉堡的案例看起来总有点夸张的意味，而且超过50％的降价幅度

也肯定大大超过了我们在前面总是强调的价格微调的范围。但是这个案例以及

案例中Willem Burgers教授的一段谈话支持了这个观点：至少在短期内麦当劳产

品的需求价格弹性是富于弹性的”。

如果上面的例子不够精确，那么这里还可以借助肯德基中国分部2003年至

2006年的季度销售数据对肯德基产品的需求价格弹性进行较为准确地估计。通

过对于研究期间肯德基单店销售量对于肯德基价格指数”的回归，我们估计出肯

德基在这四年平均的需求价格弹性为1．17，同样是富有弹性的”。

”。不过5元”促销活动一直持续到2006年。在2005年1月麦当劳内部人士向媒体透露：

。⋯⋯市场反应理想，没有听说过总部要涨回去。”
”由于这款汉堡和麦当劳其他品种的汉堡差异不大，没有理由认为这个结论不能推广到麦
当劳的其他汉堡类产品上。

8肯德基价格指数：根据研究期间肯德基两种产品价格算术平均得到，表示肯德基产品的

平均价格水平。包括两种产品：香辣鸡腿堡，老北京鸡肉卷(2003年新产品)。选择原因；
(1)数据较为齐全；(2)恰当的反映了肯德基的历次价格调整。具体数据及图表见附录。
”考虑到前面对于价格调整成本因素的讨论，当菜单成本占到2006会计年度销售额1％的
时候，(对于肯德基中国这样规模庞人的公司，这样高的比例通常是不可接受的。目前肯德

基的销售利润处于较高水平，息税前利润也只占剑整个销售额的20％左右)1．17刚好处于
单位弹性附近追随者的反应不能被确定的部分。但是这里不打算_咐这个理由来解释2004年
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案例三、肯德基产品需求价格弹性的估计与检验

以下我们将使用肯德基2003年至2006年的季度销售数据来估计肯德基产品的需求价

格弹性。用来估计需求弹性的方程为：

log(quan)-4．637一o·115Pt／ce—K—o．570Qn—o．374Q2—0·204Q3

Se(pj)：(0．066) (o·039)(o·039)(0·039)

因变量：quart：表示单店的销售量”。

KFCchina该季度销售收入”
quart-

店面数xKFC价格指数

自变量：Price_K：肯德基价格指数。

Q1，Q2，03：用于季节调整的虚拟变量，

届：Price K ff'J触，生幽．届d(∥妇一足)，
quan

quart会增加届％·

因为餐饮业销售具有很强的季节性”。

表示Price_K每增加1单位(唔RMB．)

采用Eviews 3．1的估计结果

DependentVariable：LOG(QUAN)

Method：Least Squares

Date：05／22『07 Time：16：26

Sample：2003：1 2006：4

肯德基“不跟跌”。

74通过采用单店销售额而不是整个肯德基中国的销售额，我们基本上去除了时间趋势(也

可以解释为门店数的增长)。并且通过分析我f『J可以知道，人均GDP对于销售鼙增加的作
用主要体现在店面数的增加上，对于单店数短期内影响不大，共至可能有负效应。

75计算单店销售额时，肯德基价格指数已经按照RMB／$=8．28进行了换算。自变量中的价格
指数保持不变。这样做对于结果没有影响。

”以Q4为Base group／Benchmark group．
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Included observations：16

首先我们对Pricc_K的系数进行假设检验；

Ho：届之0；且：局《0

，．—重『L一1．729。1．。(1母
＆(屈)

因此在10％的显著水平上我们可以拒绝原假设风，从而接受羁：届《0，

(实际上根据p分位数，我们发现在双侧11．2％的水平就足够拒绝原假设了。)

根据上面的估计，我们发现当肯德基价格指数变动0．5元时(相当于这

期间平均价格水平10．18元的4．92％)，肯德基的单店销售量降低5．75％r即

0．5x(-o．115))。接着我们用单店销售量的变化百分比除以价格变动百分比，

我们得到2003-2006年的需求价格弹性为1．17。

当我们考虑了麦当劳价格指数后”，肯德基需求价格弹性的结论基本上

没有受到影响。而且我们发现麦当劳价格的变化对于肯德基销售的影响基本

可以忽略，肯德基销售量对于麦当劳价格的交叉弹性接近于零。况且麦当劳

”双侧a-5％

”Durbin-Watson统计量是检查误差项是否存在自相关的常j}j统计量。我们发现，在口t5％

的显著水平上，屯《DW一2．58<4一dL，因此我们不能拒绝误差项不存在自相关的假设。

细节可参阅古扎拉蒂，计量经济学基础(上册)，pp444。

”与肯德基价格指数相似，考虑了三种产品价格：包括巨无霸汉堡、麦辣鸡腿汉堡和上文
提剑的舣层吉士汉堡。前两种为核心产品，后一种为“不过5元”促销中的主力产品。
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价格前面的参数也没有通过t．检验。 (案例完)

通过上面对于肯德基价格的粗略估计，从侧面印证了案例二中的看法：麦

当劳产品的需求是富有弹性的。因为通常人们认为由于各种原因麦当劳产品的

价格弹性大于肯德基”。

表6．1标准经济学原理教科书中列出的相关需求价格弹性

买来的食品 2．27

Stiglitz 饮料 0．78

食品 0．58

餐馆 1．61

Parkln 含酒精饮料 0．62

食品 0．14

资隼年来源：Stiglitz，《经济学》(第二版)；中国人民大学出版社，巴德／帕金，微观经济学原

理(第二版)，中国人民大学出版社，2004

我们发现，多数证据和根据价格弹性进行的预测一致，表现为产品富于弹

性的追随厂商面对竞争对手的涨价采取“不跟涨”的策略。相关的事件在本文

的第二部分已经进行了说明。

我们也发现一些事实和根据价格弹性进行的预测可能并不一致。主要是

2004年3月麦当劳推出“不过5元”降价促销，肯德基采取。不跟进”策略，

这与本文中的模型所预测的追随厂商将坚决降价的行为很不一致。使理论与事

实相符的折衷做法是假定肯德基在2003年6月的时候产品非常富有弹性，所以

“不跟涨”；经过不到一年的努力(正如案例一所说的“⋯⋯我们最近只致力

于新产品的开发。”)，到2004年3月的时候肯德基产品的价格弹性已经变得缺

乏弹性了，因此“不跟跌”。这样的解释到底成不成立呢?这里我们试图采用计

量经济学中含有虚拟变量的邹至庄检验(Chow Test)对在2003—2006年期间肯

德基产品的半弹性“，进而弹性是否发生显著变化进行了检验。检验的结果是，

不能排除这种可能性，即使这种可能性并不明显。

”较为详细的研究可见《基于顾客的麦当劳和肯德基的品牌价值的比较研究》，徐兴龙，清
华大学工商管理硕士专业学位论文。

。’弹性为￡，-一_d(而quaFn)丽p孑ric面e_k一∥妇一七×(反+以删r)
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用于估计的回归方程

log(quan)-岛+fltprice—k+岛(price—kxyear)+岛q1+成q2+尾q3+“ (’)

其中，year为代表年份的虚拟变量

year—O．if20030t-200304；

(price—kxyear)为价辖和代表年份趵虚拟变量的交叉项

当year—o’(’)可以写作log(quan)-成+fllprice—k+f13ql+只叮2+岛吼+“

year·1，(·)可写作log(quan)-A+(层+展)price—k+胁+屈吼+压的+H

这样，估计2003年前后半弹性是否有变化就转化为Ho：岛一0

通过回归分析，我们发现在双侧5％，10％的水平上不能拒绝Ho：反-O．因此2003年前

后肯德基的需求半弹性可能是没有变化的。

Dependent Variable：LOG(QUAN)

Method：t．ea甜Squares

D射e：06，16／07 Time：22：40

Sarnple：2003：1 2006：4

lncluded observations：16

Variable Coefficient Std．Error t-Statistic Prob．

C 4．目B7375 0．89丌92 5|451679 O．0003

PRICE K -0．107703 0．∞3792 —1．285368 0．22715x

PRICEY已^R ．0．000611 0．oo∞10 ．o．1弱195 a．8790

Q1 -0．569547 0．040842 —13．94526 0m00
Q2 -0．374465 0．040842 -9，1∞719 0肿00
03 ．o，204422 0，040842 -5．005249 0-0005

R．钓uared 0．955472 Mearl dependent vaJr 3．178345

Adjusted R．squared 0．9332∞ S．D．dependent var 0．22349lo

S．E．of regression 0．057759 Akaike info criterion -2．585088

Sum sauared／'esjd 0，0"3336， SchwatZ criterion -2．295367

Log Iikelihood 26．68070 F-statistic 42．91591

Du巾in-watson stat 2．546244 Prob(F-statistic)0．000002

赴在单侧口110％的情况下，不能拒绝缘假设日班：展20-
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6．3价格粘性的检验

6．3．1对于价格存在向下调整刚性的检验

首先我们对Sweezy“拐折需求曲线”理论的一个重要推论进行检验，即经

济繁荣时期，价格倾向于上升；经济衰退、萧条期，价格也不会向下调整。

下面我们观察图6．1。在这里我们采用社科院刘树成(2004)的做法，用人

均GDP增长率波动作为衡量经济周期的指标”。我们发现推论与事实吻合的很

好。在经济扩张期巨无霸汉堡的价格上涨较快，而在1998，1999却保持了高度

的稳定性，并没有下调。同样的当考察CPI增长率时我们也能得到类似的结论

(Sweezy(1939)认为经济扩张容易引发投入价格进而成本上涨)。

图6．1对于在经济不景气时期价格存在向下调整刚性的检验

资料来源：人均GDP数据来自‘中国统计年鉴(2006)》。图例中Gr_GDP表示人均GDP

环比增长率；Pr表示巨无霸汉堡当年四至五月份在中国市场的售价。

”刘树成，《新一轮经济周期的背景特点》，经济研究，2004年第3期。在刘树成(2004)采取
的是GDP，而不是本文中的人均GDP。
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6．3．2价格粘性真的存在吗2

接着我们重点讨论粘性是否真的存在的问题。这里我们需要同等关注价格

粘性的表现形式和实质。

在前面的文献综述部分我们已经提到，在众多的关于价格粘性的实证文章

中，价格调整发生的频率(或者价格粘性持续的时间)是最受重视的用于衡量

价格粘性的指标。在许多文献中，研究者也关注价格调整的幅度，包括绝对量

和相对量。在这里我们把{Economist))14年间的数据根据价格调整绝对量进行

分类，以仔细考察价格调整的频率和幅度。

表6,2按照涨幅对历年价格调整进行归类

涨价幅度(Size) 次数 年份 价格变动比例(％)

94／95 0

98／99／00／01 0
O．00 6

02／03 O

05／06 O

96／97 l

O．10 3 01加|2 1

04105 1

O．20 1 97198 2

0．40 1 03／04 4

O．50 1 93／94 6

O．60 1 95／96 7

2．20 l 92，93 35

资料来源；根据{Economist}数据重新归类、统计．

上面的图表显示，在14年间麦当劳的巨无霸汉堡在中国大陆地区的售价总

共发生了8次调整，调整的平均问隔在21个月左右，显示出很强的粘性特征“。

在观察价格调整的幅度，绝大多数的价格调整在绝对值上不超过o．50元，

相对上涨幅度不超过上涨前价格的2％。

结合在引言里我们所观察到的现象，可以说我们得到了一个高度疑似的价

格粘性案例。但是现在就下定结论还为时过早，我们还需要从价格粘性的定义

出发，做进一步的检查。

“与同期家电行业比较，1996年至2000年彩电行业共发生六次价格战。其中1999年发生

过两次。具体情况参见：史宇鹏(2005)。
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回顾文献综述部分Carlton(1986)对于价格粘性的定义”，Carlton认为价格

粘性是指：“价格不能自由调整⋯⋯价格没有对供给和需求的变动做出反应。”

其中前半句是指价格粘性的表现，后半句才是价格粘性的实质。那么在我们研

究的时问段内，供给和需求时如何变化的，对此价格又是如何反应的昵?

考察1993年4月至2006年4月的数据(因为1992年麦当劳在中国大陆处

于市场引入期，麦当劳采取了低价渗透定价的方式，不具有典型意义，因此在

此不予考虑。)可以得出如下结果；在此期间巨无霸汉堡的售价上涨了24％，CPI

(代表供给情况)上涨了74％，同期人均GDP上涨了430％。我们发现巨无霸

的价格上涨明显滞后于供给和需求的变动。但是当我们深入下去会发现，考察

1996年至2003年的情况会得到大不相同的结果“。1996年至2003年间巨无霸

汉堡的售价上涨了4．2％；CPI仅上涨了2．6％，其中食品价格指数甚至下跌了7．3％

(考虑到麦当劳的餐厅成本中50％左右是食品成本，这样的投入品价格下降意

义重大”)；人均GDP上升了803％(平均每年10％)。两者存在重大差异的原

因是，1993年至2006年中绝大部分的CPI上涨发生在1993至1996年闻，其后

CPI上涨缓慢甚至出现负增长；人均GDP增长率在1996年以后一直下降，其中

1998年和1999年人均GDP增长率更是跌至1990年以来的最低水平”。即使是

1996年到2003年间80．3％的人均GDP增长，其中28．1％也发生在首尾两年，恰

好在这两年巨无霸汉堡价格都有所上涨，而价格最为稳定的1998，1999年恰好

是人均增长率落入最低谷的时期。

表6．3 93／06，96／03年间巨无霸价格，CPI，人均GDP增长

(％) 1993～2006 1996--2003

Prices 24 4．2

CPl 74 2．6

GDP 430 80．3

资料来源：1993年至2005年CPL人均GDP数据来自‘中国统计年鉴(2006)》，

2006年数据来自2006年统计公报。

”同时还有Blinder(1981)的评论，见文献综述。
“之所以这样选择是囡为这期间的价格落在1993．2006年价格平均水平加减一倍标准差的

区间内。

”当然麦当劳有自己完善的供应链体系，企业的成本与社会的平均价格水平之间必然存在
差距。

“一个典型的例子是当时的政府机构、报刊媒体以及学术界最关注的问题是如何扩大内需。

45



第六章案例分析

上面的分析说明，麦当劳巨无霸汉堡价格在长期内保持稳定，可能只是因

为供给和需求情况的缓慢变化造成的。如果真的是这样，我们所发现的价格稳

定的现象就不应该被再认为是价格粘性。那么我们的防御行为是否也在价格呈

现出粘性特征的过程中起了作用呢?在这里我们重点关注的是1998／99两年的

情况，从上面的图6-1种可以看出，这两年的人均GDP增长率下降到了1990年

来最低水平。经济不景气对于厂商来说无疑是个坏消息，正如Sweezy所说，经

济不景气使得厂商对失去市场非常焦虑(anxious)，对于竞争者的行动非常敏感。

这是使用防御行为假定应该是合适的。下面的案例可以说明这一点。

案例四1999年“鸡翅大战”一

为了更好的迎合中国消费者的口味，从1998年下半年开始，麦当劳开始进

入炸鸡类快餐市场，陆续推出其鸡肉类产品。1998年9月，麦当劳厦门餐厅推

出了中国区第一款鸡肉制品：香辣鸡翅，由此引发了肯德基、麦当劳长达一年

多的“鸡翅之战”。接着，在1999年，麦当劳在全国范围内又推出了香辣麦乐

鸡，香辣鸡翅以及香辣鸡腿堡等一系列鸡肉食品。与此同时，麦当劳加大投入，

在各大媒体上为其新的炸鸡类产品线大做广告。

． 对于麦当劳进入炸鸡这一肯德基“自留地”的行为，肯德基没有坐视不理。

在百胜中国事业部总裁苏敬轼亲自领导下肯德基对于麦当劳的入侵行为进行了

坚决的还击。

一方面，双方在广告宣传上不惜大量投入。以1999年7月至8月为例，两

个月间麦当劳在北京、上海和广州三地分别投入广告费285，322，166万元；

肯德基分别投入226，239，109万元，比上年同期翻番。另一方面，双方在促

销上也是针锋相对，见招拆招，采取诸如降价、买一送一、赠送玩具等手段吸

引消费者，争夺市场份额。

”案例由作者根据新闻媒体报道整理而成。具体来源将在参考书目中给出。
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下面用图表的形式列举了1999年度麦当劳和肯德基主要的促销活动。

表6-4 1999年度麦当劳和肯德基主要促销活动

麦当劳 肯德基

1998 爱n推出颉品‘麦辣鸡趣。

1999 麦当劳 肯德基

1月 推出新品“黑椒牛柳” 推出新品“无骨鸡按。

2月 推出耨晶。香辣麦乐鸡。 买无骨鸡拗餐．得相机

3月 所有套餐16．8元 买套餐．送辣鸡趣一对

4月 推出新品“照烧猪柳汉堡” 吮指琢味鸡买一送一

5月 推出新品“麦香猪柳蛋汉堡” 买原味鸡餐．送马克柘

6月 分市场推出“辣鸡趣“和“鸡褪堡“ 经济豪华餐，每餐省3元

7月 圆筒冰激凌。2元一个 辣味鸡褪汉堡．8元一个

B月 辣鸡翅4元一霹．或鸡褪堡8元 中杯饮料，免费换大杯

9月 买鸡隧堡，AvA*嬲--．熏／ 啄味鸡柳汉堡．8元一个

10月 买儿童餐，得Snoopy 买上校餐．得上校玩具

11月 苹果派，3元一个 香辣鸡翅s元～对

12月 2个牛肉汉堡，只要6元 薯条摇摇乐

资料来源：阎浩硕士论文‘肯德基中国市场拓展及竞争策略研究》2004

(案例完)

分析起来，。上面案例产生的背景其实很复杂：从宏观形势上讲，经济不景

气，面临着如何扩大内需的问题，即使是肯德基、麦当劳也感受到了压力，放

慢了开店的速度；从市场结构上讲，正如引言里提到的，2000年前后快餐市场

上双雄并立的局面已经形成；从产品结构上讲，双方产品同质化的倾向已经十

分明显，并且麦当劳选择这个时机进入肯德基的传统立场。

从上面的案例和分析中可以知道，我们的前提假设：厂商试图保住市场份

额在这个案例所说的情况下是合适的；由于产品的需求价格弹性都很大，案例

中出现的在促销中跟跌的情况也与理论吻合的很好；不过降价促销毕竟说明价

格进行了调整，与存在向下调整的价格粘性不很相符，但是在1999年底在“鸡

翅大战”硝烟散尽之后肯德基、麦当劳就上调了价格，就是2005年年初肯德基

涨价时所提到的“1999年微幅提价”。

总体而言，我们认为防御信念及行为在1996-2003年期间对于价格的稳定

性还是有一定贡献的，即价格粘性在这个意义上是存在的。但是究竟表现出来



第六章案例分析

的粘性有多大程度是由于防御性行为，而不是由于供给和需求的稳定引起的，

还是一个未知数。

那么进入2003年以后的情况又如何?价格粘性还存在吗?

最为直观的感觉是在2003年6月到2006年12月间，一共发生了5次价格

调整事件(而且全是单方面价格调整)，平均的价格调整间隔时间为8．4个月，

远远短于1992年以来的平均水平21个月。同时麦当劳推出了以“不过5元”

为代表的一系列降价促销活动，可谓是惊喜不断。这样的情形令人很难相信价

格粘性的存在。

现在是说明以巨无霸汉堡售价代表麦当劳整体价格水平的不足的时候了。

根据搜集到的资料，笔者绘制了近年来麦当劳几种商品的价格走势图。观察图

我们可以发现以下事实：

(1)整体上看来，以2002／2003年为界，此后的价格变动幅度加大。

(2)2003年以来核心产品和非核心产品的价格变动趋势差距日趋明显。以麦辣

鸡腿汉堡缕餐，巨无霸汉堡，套餐为代表的核心产品价格稳定，且保持高度
一致；以前面案例中提到的双层吉士汉堡为代表的非核心产品，往往成为历

次促销活动的主力，价格波动非常大。而且在图上表示不出来的是，各个地

区在促销期间，其非核心产品的价格也存在差异。

由此可见，尤其在2003年以后，单纯采用巨无霸汉堡作为衡量麦当劳价格

水平的指标会掩盖价格的波动，就像采用双层吉士汉堡价格会夸大价格波动一

样”。

*这也是在回归的时候采_}}}麦当劳价格指数的原因。
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来源：网络以及实地考察

图6．2麦当劳近年来各种产品价格走势图

那么是什么原因造成了曾经存在的价格粘性(虽然程度并不确定)在2003

年以后大为减弱，以至于消失了昵?难道是厂商都放弃了防御理念，当然可以

这样解释，但是我们发现在2003年以后可能是由防御理念所产生出来的不对称

价格反应不是减弱了，而是大大地加强了。那么为什么增强了的非对称反应，

尤其是“不跟涨”并没有增强粘性，粘性反倒减弱了?

其实本文的第五部分就提供了～种可能的解释。考察公式可以发现，在厂

商原有均衡点附近的imagined demand t2UlNIg的斜率之差为cth(姑且认为

矧。。山，鲁L。柚+c即，它的大，J、与c-鲁，，-鲁有关。也就纸L，。 饥km
1

喝。喝

是说，当一方的价格(比如A)变动不再显著的受对方(比如B)影响时(，-O喝QB

足够小，从而A的价格调整不会严重影响B的需求，因此不需要担心B的剧烈

反应或者c；监接近于。从而即使引起了B的剧烈反应对自己的销售影响也不
嵋

大)，那么厂商(A)就可以从面对拐折点的犹豫面前解脱出来。存在于预期中
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的价格调整就会变为现实的价格调整，正如2003年之后，特别是2005年以后

我们从肯德基身上观察到的那样。

在第二部分中已经谈到，2005年以后面对麦当劳坚决的“不跟涨”(典型的

防御措施)，肯德基却一连三次小幅上调价格”。我们可以从案例三后续的回归

分析中得到启示，考虑了麦当劳价格指数之后，并没有显著提高估计方程的解

释能力，并且麦当劳价格指数前面的系数相当小，在统计上也是不显著区别于0

的。这显示了麦当劳的价格可能对于肯德基的单店销售情况可能影响非常小”。

6．3．3为什么出现了价格粘性，而不是价格战?

在这里我们需要做出一个补充说明，为什么在肯德基、麦当劳的案例中我

们发现价格较为稳定，呈现出一定程度上的粘性。而相比较之下，以彩电行业

为代表的家用电器行业却不断发生大规模的价格战。是什么原因引起了两者的

不同呢，以下我们主要从两个方面进行分析。

首先，正如本文的第一部分所述，经过几年的努力，肯德基和麦当劳之间

已经实现了一定程度的差异化。需要注意的是，这种差异化是广义的，不仅包

括产品口味上、产品系列上以及餐厅服务质量上的不同，还包括广告宣传上的

不同，因为最终产品间存在的差异是由于消费者认为它们不同。此外，我们也

发现，餐厅的地理位置的不同也是一种非常重要的差异。这些差异的存在避免

了双方在市场上的直接价格冲突以及完全同质商品的Bertrand式价格战的发生。

反观以彩电为代表的家电行业，产品的同质化趋势严重，因此Bertrand式

的残酷价格竞争可能在所难免。另外，家用电器的销售越来越集中于诸如国美、

苏宁等大的零售商以及大型百货商店手中，而这些零售商与肯德基、麦当劳式

的专卖店式的销售方式不同，它们往往同时、同地销售多个品牌的产品，从而

大大降低了产品在地理位置上的差异，使得价格竞争较肯德基、麦当劳而言更

加严酷。

需要说明的是本文5．2．1巧．2．2的模型实际上已经包含了产品存在差异化的

”当然肯德基分三次上涨，而且每次上涨的种类有所侧重，可以看作是一种试探市场和对
手的行为。在本文中，我ffJ假定企业完全了解自己产品的需求状况，甚至完全了解对手的
状况，并不是非常现实的假设。

”这里不愿意猜测其原冈。通常的解释是肯德基通过推出中国特色的食品以吸引消费者从
而建立起了牢咧的优势，这一论断到底是否正确，有待进一步检验。

50
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假设。以5．2．2的线性需求函数为例：

线一口一饥+印。 a，b，c，d，c，f均为大于等于0的常数，通常假设b>c，e>f．

QB-d—epB+白^

通过化简可得：

(‘圹-be)p』毒0P+cd)一eqA+c碍口

(cf-be)pB+(af+6d)一觑+bqB
当玎一be”

办一面ae+cd一酱一面ae+cd一掣+面e-c％1 4

be—cf be一矸 be—cf be—d be一《～

由于^B的产品完全间质，p_只取决于总产量g"qa+qn”

因此，要满足丸B同质的条件，只有令e=c>o'且b_f。

同理，对于儿有b=f>o，ge，C。

因此，在A，B同质的条件下，儿，儿是互不相容的。

其次，本文主要讨论的是肯德基、麦当劳的价格竞争以及出现的特殊价格

现象。但是正如本文第一部分绪论中说提到的，这种价格竞争是在中长期的产

量竞争背景下发生的唠。当我们考虑了产能限制的因素时(在本文的模型中并没

有明确涉及，但是在案例二中进行过简要的讨论)，我们发现肯德基、麦当劳在

2003年以后没有再发生过大规模的价格战(主要指降价)的原因之一，可能是

双方的产能限制造成的。

在本文的第四部分已经提到，当存在产能限制时，面对竞争对手的降价，

厂商可能采取不跟随的策略，因为竞争对手的产能尚不足以满足由于降价引发

的所有需求增加。而对于这部分未能满足的剩余需求，厂商就成为了事实上的

完全垄断者。

*在本文的假设下，这个条件通常成立，而且实际上be>cf。

”Cournot模型作了类似的假设。

*泰勒尔论述了企业问竞争分析的时问框架。在短期竞争的主要手段是价格(包括广告和

促销)；在中期内产能成为可以调整的冈素，生产技术也可以重新安排。长期而言，研发成

为了较为关键的竞争影响因素。参见，泰勒尔，《产业组织理论》，pp264·
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在案例二中，我们已经发现了产能限制的重要性。麦当劳大幅度的降价引

发了顾客出乎意料的强烈反应，但是由于其产能有限，大量的需求并不能够得

到满足，因而对于麦当劳短期内的销售额以及对于肯德基销售额的冲击可能都

不大。

考虑到餐饮行业的特殊性，我们可以更进一步的认识产能限制的重要性。

由于快餐基本上是不耐储存的，这使得肯德基、麦当劳并不能像彩电行业(最

为典型的例子是四川长虹)那样通过产品和原材料存货的方式进行有效的产能

积累”，并且把产品数量在需求高峰和低谷之间进行合理的分配。

综上所述，我认为由于(1)肯德基和麦当劳产品之间存在的(广义的)差

异化；(2)产能限制等原因，肯德基、麦当劳的价格相对稳定，以致呈现出某种

价格粘性，而没有出现激烈的价格战。在本节的讨论中，快餐行业区别于其他

行业(以彩电行业为例)的特点受到了关注，aP(1)肯德基、麦当劳的销售采取

了直营和专卖的方式，没有通过同时销售多种品牌的零售商等渠道。(2)快餐的

原材料和产成品不耐储存，使得双方的价格调整在较大程度上受到产能的限制

"d

96一般认为，彩电业的价格战是以过剩的生产能力为基础的。

97尤其在短期。长期可以通过扩人单店规模以及更重要的增加店面数来扩大产能。
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第7章对前提假设的再讨论

本文模型中的一个关键假设是：厂商A对于竞争者B的预期是，B面对厂

商A的价格调整，会力图使其销售额至少不下降，并据此作出防御反应。由这

个假定出发我们可以得到：随着B的自需求价格弹性变化，B的反应也会发生

相应的变化，其中的一种可能性是竞争者B的产品富于弹性，对于A的价格调

整B会采取“跟跌不跟涨”的不对称价格调整策略作为应对，这也正是Sweezy

(1939)讨论的情况。“跟跌不跟涨”的反应可能使得厂商A在价格调整面前犹豫

不前，从而使得价格显示出粘性的特征”。

我们发现只要B力图使得自己的销售额至少不下降或者是A预期B力图使

得自己的销售额至少不下降的信念没有发生变化，持久存在，那么“跟跌不跟

涨”等非对称价格调整行为就会持续存在下去，从而在对方的需求曲线上长期

地产生拐折点，阻碍价格调整，使得价格显示出粘性的特征。

但是这样的信念可能长期存在吗?我们认为在短期、中期(5年，10年对

于进入一个全新市场的跨国企业或许不算是长期)，力图使得厂商自身的销售额

至少不会下降的信念应该是合适的，尤其是当经济走入低谷，竞争加剧的时期。

但是在长期这样的假设是否依然有效，应该打上一个大大的问号。毕竟按照经

济学的理解厂商的终极目标应该是长期内利润最大化，长期偏离这个目标是不

可想象的，即使我们讨论的是同时服务于多个市场的跨国大企业。如果在长期

内，企业都遵循利润最大化原则，而放弃使得销售额至少不下降的信念”，那么

在长期内不对称的价格反应是否能够一直存在下去，由此产生的价格粘性是否

能够一直存在下去，就是值得怀疑的。

”本文所讨论的仅仅是原有均衡点附近的情况，要求价格调整幅度较小。这也符合本文案
例中讨论过的绝大多数情况。当然由于假定的关系，我们实际上对于离均衡点比较远的情

况并不清楚。因此拐折点能否阻碍价格幅度的价格调整(例如：50％)的问题，在本文的框
架内不能得到解决。

”本文考虑的主要是价格竞争，实际上产量竞争无论对于价格竞争(主要体现在短期内)
还是就其本身的价值(中长期)，都是相当重要的。短期内产能对于价格竞争限制的最鲜活

的例子可见案例二。是否我们可以设想这样一种情况：厂商在销售量至少不下降的前提下

设定短期价格，并在一个个短期价格的约束下，通过调整(扩大)产能t降低成本米追求
长期利润最大化。这样的折衷使得我们既坚持了长期利润最人化，又没有抛弃短期内保持
销售不卜．降的假设。不过这时本文的前提变成了利润最人化问题的一个约束条件。

53
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然而这种从短期目标到长期目标的转换过程是自然而然的吗?厂商在其中

能够发挥什么作用。肯德基或许为我们提供了一个很好的例子，2005年以来，

肯德基通过不断推出新产品，提高差异化程度(虽然具体效果仍有待考察)，降

低了交叉价格弹性(主要是对售价格对自身销售的影响，即e”一薏亳)；并
且通过“不跟跌”避免了直接的价格战，从而可望弱化对手的防御信念，降低

自身在价格调整时所面临的问题。 ，
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附录

附录一：概念解释

1．防御信念，防御行为

这是本文的一个重要的前提假设，防御信念、防御行为合称为防御性假设。

防御信念是指：面对竞争对手的价格调整，厂商会采取行动，从而使自己的净
销售额至少不会下降的信念。防御行为是指厂商基于防御信念做出的反应。可
以参见正文第17页。

净销售额等于销售额减去价格调整的成本。参见正文第27页。

2．价格领导者、价格跟随者

本文中的价格领导者、价格跟随者与Stackelberg模型中的价格领导者和跟随者
有所区别。因为在本文中，价格领导者和价格跟随者既可以指实际发生的价格
调整中的被实际观察到的先行厂商和跟进厂商；也可以这样定义，即每个企业
在进行价格调整决策时都会假设自己先调整价格，然后对于竞争对手可能的反
应进行预测。这时准备进行价格调整的企业也可定义为价格领导者。相关注释
也可见：注释52。

3．价格反应的不对称性

价格反应的不对称性是指：对于竞争对手的不同方向的价格变动，厂商采取不
同的价格策略(跟随、不跟随)。例如，本文多处涉及到的“跟跌不跟涨”行为
假设，指的是面对对手的涨价行为，厂商不会跟涨；但是对手降价时，厂商会
跟着降价。通常在现实中我们只能观察到不对称价格反应的一部分，如“不跟
涨”、“跟跌”等等。关于价格反应的不对称性的文献综述可以参见正文第10．11
页。



附录

附录二：2003年6月以来肯德基、麦当劳历次价格调整

1．价格领导者：麦当劳

涉及核心产
不碰体藩价，部 妾当劳应对市塌环麓 不评论，明确表示湮

200挥上半年，

溺 2003-06 麦当剪同步藩价 品，汉堡，部
丹产品价格调整， 和保持竞争优势及稳 矗盎盆j上魁。最近只

SA船

整体价格平均藩幅 健发展而做出的簧略 戮力新产品并嵩。前5 受当劳经营圃壤。垒
井奎鲁。奶蕾 球战略调整，控钳扩仅为1％一2％ 性商业决定之一 个月开发了卧新产品

张，提高单店铺售

§i 垒雷同步开晨。
9种，部分汉 9种产品不过，元， 促铺．配台全球。袁 没有跟避，没有调整

2∞4年初禽漉感
不过j元”促铺．

l；I
2004-03 堡，鸡翅，新 就积”量铺活动 市场价格的计划配台全球．瞢认 部丹产品ilrdi,50％

是降价
地．薯蘩辱

2．价格领导者：肯德基

p一一

全田借胜囊团． 部舟汉堡 多十品种上翻j．1 由千轫资、运输成本 、控直盛曲)如04年猬
19口晌镭哺躔析后近

豳
∞眦卜Ol 乜括PmH旧 翱5共，沙拉类 元，。撩幅力度银

、员工菥水辱原因造 推出的：丕出元：促 五年来第一次藩价
全露#l婚ht 小，平均仅涨了2％ 成虚奎匮左本大，袭 精活动，市场反应理 2004初；毒i毫感

同辟蟹毒} 尊】丕担查因此i薹盎道 想，。没有听说总部
陆绥推出薪产晶督舟薯嘧母i硒 壹盘 薹&目击”

鸡肉类
微调舒丹产品价 对千价格调整非常谨 没有调价打算·。不

全国f苜胜集团。 老北京，墨西哥 幡。黼在0■1元 慎，综合考虑近几年 进j元”仍在维续；元 2005．2五丑豇蔓往

豳 2005-12 乜括慨Ih毋 鸡肉畚
之闻。单品价格均

人力市场和劳动成 旦推出“乜乜有礼。 2005：麦当劳中国高

同时藩价 箍饮，九珍果 上鄱j元 奉，部分物价上礁， 、。汉堡买—送一。 层人摹t嚼l

什母|5唧 乜括租盒、术电费用 辱促销活动

经济迅盔发晨，人均 莆不久部分坏过玩鸡鼯堡鸡翘
椎调郝丹—线产 所得不断提高，连带 蠢当剪与中石油台蛋挞，黼， 。产品恢复原价l 12雾 2006-12 全国同时a晰 品。簟品藏帽” 牵动隽动力成本．部 作，建立得来速餐

薯辱
元I套餐涨价0j元 分勃价、其他租盒， 月初开始。天天趣僵

，rl高价餐厅的尝试多数套种，殉 选”优惠活动
术电成本提高

说明；作者根据报纸、网络媒体整理而成。部分来源已经在案例的参考文献中
列出。



附录三：用于估计需求价格弹性的数据集

2003至2006年各季度肯德基单店销售额(估计值，单位：1000$)

150 _¨ ·I l__ _I●
03：1 03盘04：1 04口05：1 05：3 06：1 06：3

2003至2006年各季度肯德基价格指数走势图(单位：RMB)

说明：条形图由Eviews3．0根据数据自动生成。
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附录

附录四：巨无霸价格指数

Big Mac Prices Big Mac Prices
Date Nations Date Nations

in local currency in dollar in local currency in dollar

USA 2．19 2．19 USA 2．54 2．54
04／1992 D4脚1

China 6．30
’

1。16 China 9．90 1．20

USA 2．28 2．28 USA 2．59 2．59
04／1993 12／2001

China 8．50 L50 China 9．90 1．21

USA 2．30 2．30 USA 2．49 2．49
04／1994 叫佗002

China 9．00 1．03 China 10-50 1．27

USA 2．32 2．32 UsA 2．65 2．65
04／1995 2,1陀003

China 9．00 1．05 China 9．90 1．20

USA 2．36 236 USA 2．7l 2．71
阻t／1996 D4挖003

China 9．60 L15 China 9．90 1-20

USA 2．42 2．42 USA 2．∞ 2．∞
04／1997 01，2004

China 9．’70 1．16 China 10．00 1．23

USA 2．53 2．53 USA 2．90 2。90
10，1997 05／2004

China 9．70 1．加 China 10．50 1．26

USA 2．56 2．56 UsA 3．00 3．∞
04／1998 12／2004

China 9．90 1．20 China 10．50 1．26

USA 2．63 2．63。 USA 3．06 3．06
12，1998 D1／2005

China 9．90 1．20 西ina 10．50 1．27

USA 2．43 2．43 USA 3。15 3．15
04／1999 D1，2006

China 9．90 1．20 Chlna 10．50 1．30

USA 2．“ 2．44 USA 3．10 3．10
01／2000 05，2006

China 9．90 L20 China 10．50 1．31

USA 2．51 2．51 USA 3．22 3．22
D4／2000 0：址，埘

China 9．90 1．20 china 11．00 1．41

USA 2．55 2．55 USA
01／2001 05／2007

China 9．90 1．20 China

说明：Big Mac Prices in local currency：以本币表示的巨无霸汉堡售价；

Big Mac Prices in local currency：以美元表示的巨无霸汉堡售价；

资料来源：1992年以来各期(Economist3，经作者整理而成。
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