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摘  要 

考虑一个由制造商和消费者构成的Hotelling线性市场，假设制造商是理性的，消费者是损失厌恶的，消

费者的参照价格是公知的市场价。进一步假设消费者是异质的。无论采用集中式销售还是分散式销售，

制造商的最优产品质量和最优出售价格不变。但是，相对于集中式销售渠道，消费者在分散式销售渠道

下购买产品的价格相对较高。在单位距离成本高和参照价格高或者低的情况下，制造商会在集中式渠道

中延长产品线以满足足够多的市场需求，并保持其最优策略与延长前相同。若不满足上述情况，制造商

仍要延长产品线，则制造商会因需求的溢出而被迫降低销售价格。 
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Abstract 
Consider a Hotelling linear market consisting of a manufacturer and consumers, where the manu-
facturer is assumed to be rational and the consumers are loss-averse, with the reference price being 
the publicly known market price. Consumers are assumed to be heterogeneous. Regardless of 
whether a centralized or decentralized sales channel is adopted, the manufacturer’s optimal prod-
uct quality and optimal selling price remain unchanged. However, compared to centralized sale 
channel, the price consumers pay for the product is relatively higher in decentralized sales chan-
nels. When the unit transportation cost is high and the reference price is either high or low, the 
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manufacturer will extend the product line in the centralized channel to meet sufficient market de-
mand while maintaining the same optimal strategy as before the expansion. If these conditions are 
not met, the manufacturer still extends the product line, the manufacturer will be forced to lower 
the selling price due to demand overflow. 
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1. 引言 

在销售市场中，消费者、商家及市场本身三者紧密相连，每一方的状态变化均对市场整体产生深远

影响。消费者群体可能展现出同质或异质的特性，其风险偏好亦各不相同，有的倾向于追求风险，有的

则厌恶风险。商家方面，则涵盖了垄断、竞争、多层次结构等经营模式。对于市场本身，则有价格水平、

市场规模及实际条件等方面的不同情况。本文旨在通过构建基于损失厌恶消费者效用模型的框架，深入

分析在集中式与分散式渠道下制造商的生产营销策略，及其延长产品线决策带来的影响。 
对于消费者决策过程的分析，其往往依赖于与某一参考点的对比，并受到对结果本身偏好的影响。

特别地，损失厌恶现象在消费者行为中占据重要地位，即相比等额的收益，消费者对等额的损失更为敏

感(见 Kahneman 等[1] [2])，且这一现象会带来重要的经济后果(见 Ariely 等[3])。直至 Kőszegi 和 Rabin [4]
搭建的损失厌恶消费者效用模型出台，其定义了效用由获得商品本身的经济剩余和基于参考消费水平 r
产生的损益剩余两部分组成，此后该模型一直被沿用(见 Karle 和 Peitz [5])。Hu 和 Nasiry [6]的研究给损

益剩余中参考价格和售价之差赋予了不同大小的系数，当差额为正时系数更小，当差额为负时系数更大。

本文也使用同样的方式，设置市场公共参考价 r 和售价 p，并以函数 ( )r pµ − 表达损益剩余，再结合商品

本身的经济剩余，共同刻画消费者总效用。 
在商家层面，首先考虑分销渠道这一因素，其分为两种：集中式渠道和分散式渠道。集中式渠道是

指制造商直接面向消费者售卖产品的销售方式，分散式渠道是指制造商首先将商品批发给独立的零售商，

再由零售商售卖给消费者，且往往分散式渠道下的价格更高。例如，消费者从“三只松鼠”等零售商处

购买干果的价格，往往贵于“1688”等直销工厂。另外，制造商并不一定能自由选择其分销渠道(见 Shi
等[7])，例如，Heron [8]提到，美国的酿酒师会依据各国法律将葡萄酒通过不同的渠道进行销售。因此，

对于制造商而言，分别考虑在两种渠道下的生产营销策略是必要的。本文分别对单一店铺模型的集中式

渠道和分散式渠道、双店铺模型的集中式渠道下制造商最优生产营销策略展开了研究。 
除了分销渠道外，产品线的长度也是商家的重要决策之一，其会对制造商的盈利能力产生重大影响

(见 Netessine 和 Taylor [9])。例如，Lancaster [10]认为更长的产品线可以更好地实现产品供应与消费者需

求之间的契合。然而，Barwise 和 Meehan [11]提到，过长的产品线也可能带来不利影响，例如，在纽约

非处方药产品线的扩展已经达到饱和点时，制药商的长产品线未必能提供足够多的好处(见 Gannon [12])。
进而，Liu 和 Cui [13]研究了分销渠道中的产品线长度。本文也研究了集中式渠道下制造商在何种市场情

况时适合延长产品线，以及盲目延长产品线将带来的后果。 
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对于市场自身状况方面，本文研究的是 Hotelling 线性市场，且市场上存在固定的单位配错成本 t，
可以理解为统一的单位距离成本，其大小由市场决定。在消费者购买产品的过程中，其所在的水平位置

为随机变量 x，则需要付出大小各不相同的成本，这也构成了消费者的水平异质性。这一成本将体现在消

费者的经济剩余当中，会直接影响他们的购买决策。且对于制造商而言，t 的大小反映了市场情况，因此

也会影响他们的最优策略。 
现有文献对于分销渠道、消费者异质性、损失厌恶及产品线长度四方面均有相关研究，其综述性结

论可汇总如下：在两种不同的分销渠道下，面对不同异质类型的消费者时，集中式渠道常有更低的售价

和更大的市场需求，分散式渠道有更高的售价和更小的市场需求。在研究产品线长度时，延长产品线往

往能带来更高的需求和更大的效用，但其延长策略很大程度上受市场状况影响，盲目延长产品线往往不

会带来足够多的好处。该领域的不足之处在于，面对上述四种经济状况时，现有研究对它们的融合程度

不够高，例如，在研究产品线长度时，现有文献将其与分销渠道和消费者异质性相结合，忽略了损失厌

恶现象。 
本文创新性地将上述提到的所有内容整合，拟解决制造商面对损失厌恶的水平异质性消费者时，分

别在集中式渠道、分散式渠道及不同产品线长度下的最优策略制定问题。制造商的决策变量为商品质量

q 和出售价格 p (分散式渠道中制造商的出售价格为批发价 w)，生产成本 c 由产品质量决定，定义为 2c q= 。

对于消费者，其总效用由经济剩余和损益剩余两部分组成，经济剩余定义为产品本身价值与购买成本之

差，损益剩余定义为前文提到的 ( )r pµ − 。本文假定所有消费者在效用大于等于 0 的情况下均会选择购

买，市场规模定义为 1，则需求为消费者选择购买的概率。本文结论如下：在单一店铺的分散式和集中式

渠道下，给出制造商的最优策略，并发现这两种策略相等；在延长产品线的集中式渠道下，分析出适合

延长产品线的市场类型，以及在不同市场状况下，商家的最优策略。 
本文的结构如下：第 2 部分是制造商产品线上只有一家店铺的模型，分别研究了其集中式渠道和分

散式渠道下的最优策略；第 3 部分是制造商将其产品线延长至两家店铺后，在集中式渠道下的最优策略；

第 4 部分是本文的总结；第 5 部分是附录，给出了文中定理的证明。 

2. 单店铺销售模型 

考虑一个由单店铺和消费者构成的 Hotelling 线性市场，店铺坐落于市场水平位置的 0 处。单店铺商

家售卖一种商品，商品的质量为 q，售价为 p。消费者普遍是对价格损失厌恶的，且市场上存在一个对于

价格的参照点常数 r，可以理解为市场价，是所有消费者的共同信念，为公开信息。设消费者是水平异质

性的，即他们的交易成本不同，用来衡量消费者在购买过程中产生的负效用，如由于距离远而产生的额

外花费、产品本身就难以获得而产生的花费等。具体来说，消费者均匀地分布在 [ ]0,1 的 Hotelling 线性市

场上，市场规模归一化为 1，每人在购买时需要付出的交易成本为 tx ，其中，x 是表示消费者与店铺之间

距离的随机变量，服从 ( )0,1 上的均匀分布，即 ( )~ 0,1x U ；t 是单位距离成本。为了保证异质性的作用，

假设为 

( ) ( )
1 1max ,

8 1 2 8 1 2
r rt η λη

η λη
  > + + 

+ +  
                         (1) 

具体原因将在注 1 说明。 
消费者的效用由两部分组成：经济剩余和损益剩余。经济剩余是指获得或消费该产品所产生的效用，

即：对于给定的商品质量 q、商品价格 p 和距离成本 tx ，经济剩余等于 q p tx− − 。此外，由于消费者是

损失厌恶的，其还将额外获得一部分损益剩余，反映的是消费者对交易的感受，取决于参考价格 r 和商
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品售价 p 之间的差额 r p− 。下面定义损益剩余函数 ( )r pµ − 如下： 

( ) ( )
( )

,
,

r p p r
r p

r p p r
η

µ
λη
 − ≤− =  − >

 

其中 0η > ， 1λ > ，λ表示消费者对损失与收益的态度差异。根据此函数定义易知，若商品售价 p 低于市

场参考价 r，则 r p− 为正数，即消费者会获得一个正效用，进而使其购买产品所获得的总效用变大；反

之，若商品售价 p 高于市场参考价 r，则 r p− 为负数，即消费者会认为该商品定价过高，感到自己有所

损失，会获得一个负效用，进而使其总效用变小，更不愿意购买商品。此外，对于 1λ > ，可以理解为消

费者对于同等数量的损失比收益更敏感。例如，某商品的市场参考价为 6 元，而实际售价为 5 元，此时

消费者会感到自己赚了 1 元，则获得的损益剩余为 ( ) ( )6 5 6 5µ η η− = − = ；但是，若该商品实际售价为 7
元，此时消费者会感到自己亏了 1 元，其获得的损益剩余并不是 η− ，而是 λη− ，绝对值更大，说明在面

对同等大小的差价时，消费者遇到亏损时的不满情绪会超过遇到收益时的满足情绪，即消费者是损失厌

恶的。类似地，如果 1λ > ，则表示消费者是收益偏好的，如果 1λ = ，则是盈亏中性的。 
将经济剩余与损益剩余相加可得到消费者的总效用为 

( )cU q p r p txµ= − + − −  

当消费者的效用大于等于 0 时，就会选择购买。消费者的购买概率为 

( ) ( )( )
( )

( )

0 0cP U P q p r p tx

q p r p
P x

t

q p r p
t

µ

µ

µ

≥ = − + − − ≥

− + − 
= ≤ 

 
− + −

=

 

则市场需求 D 为 

( )
min ,1

q p r p
D

t
µ− + −  =  

  
 

本研究通过引入随机变量 x 来体现顾客的异质性，从而影响市场需求。但是，若在此情况下，市场

需求仍可以保持恒为 1，则说明水平异质性并不足以起到差异化消费者的作用，即它的存在是可以被忽

略的，那么本研究将无意义。因此，不失一般性，我们要求 ( ) 1q p r p tµ− + − <   ，则市场需求为 

( )q p r p
D

t
µ− + −

=                                   (2) 

2.1. 集中式销售渠道 

集中式销售渠道下，市场由一个生产商(M)及消费者(C)两部分组成，将集中式销售渠道简称为 M-C
渠道。生产商负责生产商品，支付生产成本，并自行定价，然后将商品直接售卖给消费者。设商品的质

量为 q，售价为 p，单位产品成本为 2c q=  (见 Shi 等[7])。生产商的决策变量是产品质量 q 和产品售价 p。
生产商的效用为单位商品利润与需求的乘积： 

( ) ( ) ( ) ( )2
1 ,cm

q p r p
q p p c D p q

t
µ

π
− + −

= − = −                      (3) 

其中 D 如(2)所定义。 
定理 1. 在单店铺 M-C 渠道下，生产商的最优生产销售策略为： 
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1) 若 1cr r≥  ，则
( ) ( ) ( )

* *
1 1 2

1 3,
2 1 2 18 1

c c
rq q p p η

η ηη
= = = = +

+ ++
，此时有 *

1cp r≤ ； 

2) 若 2 1c cr r r≤ <  ，则
2

* 3 ,
3cr

r r rq q p r+ +
= = = ； 

3) 若 2cr r<  ，则
( ) ( ) ( )

* *
2 2 2

1 3,
2 1 2 18 1

c c
rq q p p λη

λη ληλη
= = = = +

+ ++
，此时有 *

2cp r> ； 

其中
( )( ) ( )( )1 2

3 3,
4 1 2 4 1 2c cr r

η η λη λη
= =

+ + + +
  。 

对于某一固定且公知的市场参考价 r，商家很可能会选择直接将该市场价定为自己商品的售价(即
p r= )，并同时制定出能让自己收益最大化的生产策略，这一生产销售决策符合直观。但是，当市场参考

价足够高(即 1cr r≥  )时，商家可以使售价略低于该市场价，这样虽然会降低一部分经济剩余，却能保证该

售价本身也是足够大的，让商家在经济剩余上有利可赚，同时能给消费者提供正的损益剩余，提高消费

者总效用，从而扩大市场需求。当市场参考价足够低(即 2cr r<  )时，若想迎合市场价，商家需要同样制定

一个足够低的售价，这将导致自身经济剩余的折损。因此，它会选择一个略高于市场价的策略，这一决

策给消费者带来了损失厌恶，虽然会牺牲小部分市场需求，但是可以提升商品利润，使总效用最优。定

理 1 展示的最优策略如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. The optimal strategy for centralized single store model merchants 
图 1. 集中式单店铺模型商家最优策略 

 
注 1. 如同前文所说，为体现出异质性的作用，本文要求最优结果必须满足 ( )* *

1 1, 1c cD q p < 及

( )* *
2 2, 1c cD q p < ，即 

( ) ( ) ( )

( ) ( ) ( )

2

2

1 3, 1
2 1 2 18 1

1 3, 1
2 1 2 18 1

rD q p

rD q p

η
η ηη

λη
λη ληλη

  
  = = + <

 + + +  


 
 = = + <  + ++  

 

经计算即可证明(1)。这一假设要求单位距离成本 t 不能过小，至少需对市场需求有影响。如果其小

到可以被消费者完全忽略，只需考虑产品本身的价值，那么它就失去了差异化消费者的作用，商家也失

去了研究这一异质性的意义。且从现实角度而言，消费者的决策受距离成本的影响本就较大。因此本文

对 t 的这一假设是合理的。 

2.2. 分散式销售渠道 

在分散式销售渠道下，市场由三部分组成：一个生产商(M)、一个零售商(R)及消费者(C)，将分散式

销售渠道简称为 R-C 渠道。生产商负责生产商品、支付生产成本、自行制定批发价，并将商品以该批发

价卖给零售商；零售商自行制定销售价，再以销售价把商品卖给消费者。博弈顺序为：生产商先决定商

品质量 q 及批发价 w，生产单位产品所需成本仍为 2c q= ；零售商后决定售价 p。则生产商的单位商品利

润为批发价与生产成本之差，零售商的单位商品利润为销售价与批发价之差。二者的效用均表示为单位

商品利润与市场需求的乘积，则生产商的效用为 
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( ) ( ) ( ) ( )2 2
1 , ,dm

q p r p
q w p w q D w q

t
µ

π
− + −

= − = −                   (4) 

零售商的效用为 

( ) ( ) ( ) ( )1dr

q p r p
p w D p w

t
p

µ
π

− + −
= − = −                      (5) 

其中 D 均如(2)所定义。 
定理 2. 在单店铺的 R-C 渠道下，可以得到市场最优生产销售策略为： 

1) 若 1dr r≥  ，则取
( ) ( ) ( ) ( ) ( )

* * *
1 1 12 2

1 3 7 3, ,
2 1 2 1 4 18 1 16 1

d d d
r rq q w w p pη η

η η ηη η
= = = = + = = +

+ + ++ +
，此

时有 *
1dp r≤ ； 

2) 若 2 1d dr r r≤ <  ，则取
2

* 3 ,
3dr

r r rq q w p r+ +
= = = = ； 

3) 若 2dr r<  ，则取
( ) ( ) ( )

* *
2 2 2

1 3, ,
2 1 2 18 1

d d
rq q w w λη

λη ληλη
= = = = +

+ ++
 

( ) ( )
*

2 2

7 3
4 116 1

d
rp p λη
ληλη

= = +
++

，此时有 *
2dp r> ； 

其中
( )( ) ( )( )1 2

7 7,
4 1 4 4 1 4d dr r

η η λη λη
= =

+ + + +
  。 

对于分散式渠道的最优策略，容易发现，其同样是根据 r 的大小分为三种，当 r 较大时，商家会选择

牺牲自身部分经济剩余来弥补市场需求；当 r 较小时，商家会牺牲部分市场需求来弥补自身经济剩余；

当 r 的大小较为适中时，商家没有办法取到前两种最优策略，因此会选择直接依照市场价来定价。其图

示如下方图 2。 
 

 
Figure 2. The optimal strategy for decentralized single store model merchants 
图 2. 分散式单店铺模型商家最优策略 

 
注 2. 在 R-C 渠道下，同样要求最优结果必须满足 ( )* *

1 1, 1d dD q p < 及 ( )* *
2 2, 1d dD q p < ，经计算可得： 

( ) ( )
1 1max ,

16 1 4 16 1 4
r rt η λη

η λη
  > + + 

+ +  
 

在本节开头我们已经假设市场
( ) ( )

1 1max ,
8 1 2 8 1 2

r rt η λη
η λη

  > + + 
+ +  

，因此它一定满足此 R-C 销售

渠道下对 t 的限制。 
综合定理 1 和定理 2 的结论进行分析，可以得到如下共同点和不同点：在共同点方面，对于制造商

而言，无论是 M-C 销售渠道还是 R-C 销售渠道，都不影响生产商的决策，其最优生产质量和最优出售价

格是相等的，即 * * * * * * * *
1 1 2 2 1 1 2 2, , ,c d c d c d c dq q q q p w p w= = = = ，且价格均和参照点 r 呈正线性关系。这是由于在博

弈中，制造商处于上游，对下游有决定性，即其可以通过选择自身的决策来影响下游的选择，因此其总

会选择对自己最有利的一种策略，即使市场额外出现了零售商，他也不会放弃自己的最优收益，因此保
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持策略不变；在售价 p 与市场价 r 的关系上，显然，如果市场价较高，则商家可以制定更高的售价，反

之亦然，这一点也与直观相符。其次，在最优策略的选择上，都是依据 r 的大小来分成三种情况，且均是

在 r 足够大时牺牲自身的经济剩余、提升消费者的损益剩余，从而提升市场需求，以“范围广”实现自身

效用最优；在 r 较小时牺牲消费者的损益剩余、提升自身的经济剩余，从而提升单位商品利润，以“利润

高”实现自身效用最优；在 r 大小适中时，遵循市场情况，只能退而求其次选择 p w r= = 这一边界情况

下的策略。 
在不同点方面，两种销售模式对 r 和 t 的限制不同。从 t 的角度而言，R-C 渠道下，若想实现其对市

场需求有影响，只需要
( ) ( )

1 1max ,
16 1 4 16 1 4

r rt η λη
η λη

  > + + 
+ +  

。而在 M-C 渠道下，则需要达到

( ) ( )
1 1max ,

8 1 2 8 1 2
r rt η λη

η λη
  > + + 

+ +  
时才会影响市场，显然说明 R-C 渠道下市场是对 t 更敏感的。这

是由于在想获得同一质量的商品( * *
1 1c dq q= 或 * *

2 2c dq q= )时，R-C 渠道下消费者需要付出的价格可能高于 M-

C 渠道(即 * * * *
1 1 2 2,d c d cp p p p> > )，这使消费者从该商品上获得的剩余更少，因此在他们进行判断时，其他因

素就变得更具影响力。下面我们通过一个示例来解释。例如，一家食品店开在郊区，价格非常便宜，即

使消费者住在市中心，其也认为付出较高的距离成本前去购买是划算的。但是，如果这家食品店涨价了，

虽然也是比较实惠的价格，其吸引力及购买价值却降低了，此时住在市中心的消费者就会更认真考虑，

可能只有在交通十分便利的情况下才会购买，而距离成本太高的消费者会放弃购买。另外，从 r 的角度

而言， 1 1 2 2,c d c dr r r r< <    ，整体取值范围向右偏移，这与 R-C 渠道下商品售价增高的情况是相符的。 

3. 双店铺销售模型 

本节将在上一节的基础上延长产品线，研究由两家相同店铺和消费者构成的 Hotelling 线性市场。可

以直观理解为：在 2.1 节的基础上，生产商额外在 1 处开设了一家完全相同的分店，以此探索当消费者

有多家店铺可选择时，生产商的生产销售策略。具体来说，考虑一个消费者均匀分布的 ( )0,1 线性市场，

市场销售模式为集中式销售渠道，即 M-C 渠道。在市场的 0 处和 1 处各有一家由同一生产商开设的直销

门店，它们的产品质量、定价和生产成本都相同，自产自销，无调货成本，且两家门店的收入整合计算。

同样地，在本节中，市场仍遵循假设(1)。 
与单店铺模型相同，消费者的效用仍然为 ( )cU q p r p txµ= − + − − 。由于市场上出现两家店铺，因此

消费者会选择使自己总效用更高的一家店购买。在两家店铺的产品质量和售价都相同的情况下，容易得

知，处于 ( ]0,1 2x∈ 范围内的消费者会选择位于 0x = 处的店铺购买，而处于 ( )1 2,1x∈ 范围内的消费者会

选择位于 1x = 处的店铺购买。则市场需求可表示为 

( )( ) ( ) ( )( )
( )( )

( )

0 , 1 2 1 0 , 1 2 1

2 0 , 1 2

2 , 1 2

D P q p r p tx x P q p r p t x x

P q p r p tx x

q p r p
P x x

t

µ µ

µ

µ

= − + − − ≥ ≤ + − + − − − ≥ < <

= − + − − ≥ ≤

− + − 
= ≤ ≤ 

 

       (6) 

比较公式(6)与公式(2)容易发现，同样是市场需求，其形式上有很大差别。在(6)中，由于模型出现了

双店铺，消费者拥有了选择权，直接减小了其距离成本，进而扩大了市场需求。根据表达式容易看出。

需要比较
( )q p r p

t
µ− + −

和1 2 的大小，当
( )q p r p

t
µ− + −

更小时，取
( )

2
q p r p

D P x
t
µ− + − 

= ≤ 
 

，后

续优化思路和与上一节类似；当1 2 更小时，则显然 1D = ，这一点与上节有着本质区别。在上一节中，

由于我们要求顾客的异质性必须对市场产生足以体现出来的影响，其直观表现就是对市场需求的影响，
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因此，如同注 1 所说，在该模型下要求 1D < 。然而在本节中，制造商多开设了一家门店，其目的就是增

加市场需求，因此即使在水平异质性的作用下，也有可能会出现 1D = 的情况，不能再将此类型排除。 
定理 3. 在双店铺的 M-C 渠道下，可以得到如下生产销售策略： 
1) 分别对于 p r≤ 和 p r> ，商家会优先选择其严格优势的最优策略：当 r 和 t 同时满足 1t t> 和 1tr r≥ 

时，取
( ) ( ) ( )

* *
1 1 2

1 3,
2 1 2 18 1

t t
rq q p p η

η ηη
= = = = +

+ ++
，此时 *

1tp r≤ ；当 r 和 t 同时满足 2t t>  和 3tr r<  时，

取
( ) ( ) ( )

* *
3 3 2

1 3,
2 1 2 18 1

t t
rq q p p λη

λη ληλη
= = = = +

+ ++
，此时 *

3tp r> 。 

2) 在不满足上述条件的情况下，商家的最优策略如下：若有 2tr r≥  ，则取
( )

*
2

1
2 1tq q

η
= =

+
， 

( )
*
2 2

1 2
12 1

t
r tp p η

ηη
−

= = +
++

，此时 *
2tp r≤ ；若有 4tr r<  ，则取

( )
*
4

1 ,
2 1tq q

λη
= =

+
 

( )
*
4 2

1 2
12 1

t
r tp p λη
ληλη
−

= = +
++

，此时 *
4tp r> 。 

3) 在其他情况下，取
2

* 3 ,
3tr

r r rq q p r+ +
= = = 。 

其中，
( )( ) ( ) ( )( ) ( )1 2 3 4

3 1 3 1, , , ;
4 1 2 2 1 2 4 1 2 2 1 2t t t t

t tr r r r
η η η λη λη λη

= = − = = −
+ + + + + +

     

( ) ( )1 2
1 1,

4 1 4 1
t r t rη λη

η λη
= + = +

+ +
  。 

 

 
Figure 3. The utility of the manufacturer in the first case 
图 3. 第一种情况下商家效用图 
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在集中式渠道双店铺模型下，商家有上述的五种生产销售策略可选择。首先我们容易发现，如(1)所
示的两种情况表明，较大的 t 对双店铺模型而言是优的，因为 ( )* *

1 1,t tq p 和 ( )* *
3 3,t tq p 分别是制造商在 p r≤

和 p r> 情况下希望取到的最优策略，这两种策略除了分别要求 r 足够大或足够小之外，还有一个共同的

限制是 t 足够大。这一点也与直观相符，因为在商家决定延长产品线时，很可能是发现水平异质性的存在

对商家产生的负效用太大，也就是距离成本太高，导致很多消费者由于受到地理位置的限制而不购买商

品。因此，在商家延长了产品线时，足够大的 t 能更好地展示其优势性。此两种情况下，商家效用分别如

图 3、图 4 所示。 
 

 
Figure 4. The utility of the manufacturer in the second case 
图 4. 第二种情况下商家效用图 

 
注 3. 其中，图 3 设置的参数为 0.1, 0.35, 0.7t rη = = = ，其符合(1)中的第一种条件，即 r 和 t 同时满

足 1t t> 和 1tr r≥  。图 4 设置的参数为 0.1, 0.35, 0.2, 2t rη λ= = = = ，其符合(1)中的第二种条件，即 r 和 t 同
时满足 2t t>  和 3tr r<  。图上所示点均为最优策略点，且其 q 与 p 的值均与按照定理计算出的值相等。 

其次，商家并不是在任何情况下都要一味地追求市场需求最大化。在计算过程中容易发现，取到最

优策略 ( )* *
1 1,t tq p  (下简称为策略一)时，其市场需求 1D < ，而取劣于它的策略 ( )* *

2 2,t tq p  (下简称为策略二)
时，市场需求 1D = 。不过显然，策略一的利润虽然优于策略二，但是其限制条件更苛刻、更难以实现。

在 p r> 的情况下可以得出完全相同的结论，因此后续也不再重复论述，仅以 p r≤ 为例进行分析。 
第三，较大的 t 在一定情况下可能给商家带来定高价的空间。对比策略一和策略二可以发现，其产品

质量是一样的，而策略一在需求更低的情况下还能取得更高的利润，说明其定价一定更贵，即 * *
1 2t tp p> 。
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从直观角度来看，想满足策略一需要商品市场价够高，且消费者距离成本足够大，总体来说就是商品相

对更“稀有”，因此会定价更贵。 
在实际销售中，策略一和策略二可以分别对应“精选限定品”和“日常普及品”两种赛道的产品。结

合上述三点来看，我们可以简要挖掘出这两种赛道商品的营销特点：对于定位为“精选限定品”的商品，

需要市场现状的依托，因此商家要在一定程度上打造其“物以稀为贵”的形象(即需要足够大的 t)，可以

是通过产品限量来实现，比如各种限量售卖的产品；也可以通过其地域特殊性来实现，比如只开在长沙

的“茶颜悦色”奶茶店、淄博烧烤等，打出足够强大的特色，才能变现成功。显然，这种方式有一定的风

险性，特别是对于快消品等，受市场影响很大。而定位为“日常普及品”的商品，并不太会受到市场行情

的影响(即对 t 的大小没有过度依赖)，它只需要通过合适的定价，拓宽市场，让尽量多的消费者愿意购买

即可，整体发展会较前一种更平稳。 
接下来，我们将定理 3 与定理 1 的结论进行对比。首先，容易发现 * *

1 1t cp p= ， * *
1 1t cq q= ， 1 1t cr r=  ，说

明该策略已经是商家可以取到的最优策略。然而在双店铺模型中，取到 ( )* *
1 1,t tq p 策略的前提是需要满足 t

满足 1t t> ，由计算可知，当 t 满足该条件时，若在单店铺模型下，如(2)所示的 1 2D < ，意味着只有不足

一半的消费者会选择购买此商品，这也证明了我们前文提到的推测：商家延长产品线的原因是市场上的

单位距离成本太高，给商家带来的负面影响过大，因此他们会选择延长产品线，使另外一半消费者也有

可能选择购买。其次，我们将策略二与定理一中的情况进行对比。在分析策略二时容易发现，该策略有

可能出现在下述两种市场情况中：一是 1t t≤ ，此时将 ( )* *
1 1,c cq p 与 ( )* *

2 2,t tq p 作比较，容易发现它们的最优

质量相等(即 * *
2 1t cq q= )，但是却有 * *

2 1t cp p< 。这是由于此时如(2)所示的 1/ 2D ≥ ，若再建立一家相同的店

铺，则使市场需求产生了冗余，则商家不得不通过降价来平衡这部分冗余，而对于总利润而言，受具体

市场情况 t 的影响，双店铺模型下有可能提升。二是 1t t> 但 2 1t tr r r≤ <  ，此时若为单店铺模型，制造商会

选择 ( )*, crr p 的策略，此策略与 ( )*, trr p 相等，均劣于策略二，说明此时延长产品线对商家有提升效果。 

4. 结论 

在 Hotelling 线性市场中，面对损失厌恶的水平异质性消费者时，制造商可以依据实际状况做出自己

的最优决策。当市场上只有一家店铺时，面对集中式渠道，若产品的市场参考价足够高，则制造商可以

选择在参考价的基础上适当降低，以获得市场上足够多消费者的好感，虽然牺牲了单个商品的净利润，

但是可以换来更大市场需求；当市场参考价偏低时，制造商赚取单品利润的空间较小，因此可以选择适

当抬价，虽然会牺牲一部分市场需求，但总体而言依旧是更优的选择；当参考价位于中档时，制造商可

以选择比较保守的策略，直接按照参考价来定价。面对分散式渠道时，我们发现处于上游位置的制造商

并不会牺牲自身效用，选择保持其在集中式渠道下的策略，只是出售对象由消费者转变为零售商；而对

消费者而言，由于零售商这一中介的出现，他们购买商品所需付出的价格较集中式渠道升高。 
当制造商想要寻求其产品线扩展时，要根据市场的实际情况而定。若市场上的单位距离成本 t 足够

高，说明在单一店铺时，会有大量消费者受到非产品因素影响，不得已选择不购买。此时，若延长产品

线，无疑对制造商来说是很好的选择。但是，若市场上本身愿意选择购买的消费者已经占了大多数，制

造商又执意扩展其产品线，则未必能产生足够多的好处。此时，即使市场需求接近于 1，但由于市场供应

产生了冗余，制造商将不得已降低其售价。 
这一结论也给商家提供了两种可制定的营销思路：“做稀有品”还是“做大众品”。“做稀有品”是

牺牲需求保利润，总收入可能更可观，但是对市场的限制更强，更难以实现，因此较有风险；“做大众

品”是牺牲利润保需求，总收入有可能比前者略有逊色，但是对市场没有过高的要求，容易实现，因此

有稳定性。 
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附  录 

此部分主要给出定理 1、定理 2 和定理 3 的证明。 
定理 1 的证明 
根据 p 与 r 的大小关系分类可得： 
1. 当 p r≤ 时，代入 ( ) ( )r p r pµ η− = − 后可以得到 

( ) ( ) ( )2
1

1
, .cm

q p r
q p p q

t
η η

π
− + +

= −  

为取到 ( )1 ,cm q pπ 的最大值，将其分别对两个决策变量 q 和 p 做偏导，并令偏导数均为 0，即 

( ) ( )

( ) ( )( ) ( )

2
1

2
1

2,
0,

1,
0.

cm

cm

q q p r pq p p q
q t t

p qq p q p r p
p t t

µπ

ηπ µ

− + − ∂ −  = − =
∂

+ −∂ − + −
=






+ =
∂ −





 

求解可得到： 

( ) ( ) ( )
* *
1 1 2

1 3,
2 1 2 18 1

c c
rq p η

η ηη
= = +

+ ++
 

由于取值范围为 p r≤ ，因此只有满足
( ) ( )

*
1 2

3
2 18 1

c
rp rη
ηη

= + ≤
++

时才能取到此值，否则取边界值，

即 p r= 。 

经计算，最终在 p r≤ 的范围内可得：记
( )( )1

3
4 1 2cr η η

=
+ +

 ,若 1cr r≥  ，取
( )

*
1

1
2 1cq q

η
= =

+
，

( ) ( )
*
1 2

3
2 18 1

c
rp p η
ηη

= = +
++

；若 1cr r<  ，取
2 3 ,

3
r r rq p r+ +

= = 。 

2. 当 p r> 时，代入 ( ) ( )r p r pµ λη− = − 后可以得到 

( ) ( ) ( )2
2

1
, .cm

q p r
q p p q

t
λη λη

π
− + +

= −  

经相同方法计算后，在 p r> 的范围内可得：记
( )( )2

3
4 1 2cr λη λη

=
+ +

 ，若 2cr r<  ，取 

( ) ( ) ( )
* *
2 2 2

1 3,
2 1 2 18 1

c c
rq q p p λη

λη ληλη
= = = = +

+ ++
；若 2cr r≥  ，取

2 3 ,
3

r r rq p r+ +
= = 。 

比较 1cr 与 2cr 的大小可知，由于 1λ > ，故 2 1c cr r<  。 
定理 2 的证明 
首先考虑 p r≤ 的情况。根据逆向归纳法，先优化 ( )1dr pπ ，令其导数为 0，即 

( ) ( )1 1 0drd p
p w D

dp t
π η+

= − − + =  

可以得到 w 关于 q 和 p 的函数： 

( ), 2
1 1
tD q rw q p p p η
η η

+
= − = −

+ +
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将其代入 ( )1 , ,dm q w pπ 可得： 

( ) ( ) 2 2
1 , , 2 .

1dm
q rq p w q p q D p q Dηπ

η
 + = − = − −   + 

 

我们只需优化 ( )1 ,dm q pπ 即可，优化方法与集中式渠道下的优化方法一致。为取到其最大值，将其分

别对两个决策变量 q 和 p 做偏导，并令偏导数均为 0，即 

( )

( )

1 2

1 2

, 1 12 2 0,
1 1

, 1 2 2 0.
1

dm

dm

q p q rp q q D
q t
q p q rp q D

p t

π η
η η

π η η
η

∂    +
= − − + − − =   ∂ + +   

∂  + +
= − − − + = ∂ + 








 

求解可得到： 

( ) ( ) ( )
* *

1 1 2

1 7 3, .
2 1 4 116 1

d d
rq p η

η ηη
= = +

+ ++
 

由于取值范围为 p r≤ ，因此只有满足 *
1dp r≤ 时才能取到此值，即

( )( )1
7

4 1 4dr r
η η

≥ =
+ +

 。再将 *
1dq

与 *
1dp 代入 ( ),w q p ，可得当前情况下的最优批发价

( ) ( )
*

1 2

3
2 18 1

d
rw η
ηη

= +
++

。 

在不满足
( )( )1

7
4 1 4dr r

η η
≥ =

+ +
 时，商家无法取到该策略，因此选择取边界值，即 p r= 。为了保证

零售商按 p r= 定价，制造商会设置 w r= 。再将 w p r= = 代入制造商的效用函数，可得该策略下最优质

量为
2 3

3
r r rq + +

= 。 

接下来再考虑 p r> 的情况，计算方法与 p r≤ 时一致。汇总后可以得到定理 2，即分散式渠道下的最

优策略。 
定理 3 的证明 
1. 当 p r≤ 时 
在此情况下，消费者的效用为 ( )1cU q p r txη η= − + + − ，市场需求为 

( )1
2 , 1/ 2 .

q p r
D P x x

t
η η− + + 

= ≤ ≤ 
 

 

根据 x 的大小进行分类计算。 

1.1. 当
( )1

1/ 2
q p r

t
η η− + +

< 时，有： 

( )2 1q p r
D

t
η η− + +  =  

和 

( ) ( )2
1 , .tm q p D p qπ = −  

为取到 ( )1 ,tm q pπ 的最大值，将其分别对两个决策变量 q 和 p 做偏导，并令偏导数均为 0，即 
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( ) ( ) ( )

( ) ( )( ) ( )

2
1

2
1

2 2 1,
2 0,

2 1 2 1,
0.

tm

tm

p q q p rq p
q

q t t

p q q p rq p
p t t

η ηπ

η η ηπ

− − + + ∂  = − ⋅ =
∂

+ − − + + ∂  =






+ =
∂ −





 

求解可得到： 

( ) ( ) ( )
* *
1 1 2

1 3, .
2 1 2 18 1

t t
rq p η

η ηη
= = +

+ ++
 

将这两个结果代入商家的利润函数，可得到此情况下的商家最优利润为 

( ) ( ) ( ) ( )
* * *
1 1 1 1 2

1 1 1, .
4 1 2 18 1

t tm t t
rq p r

t
ηπ π η

η ηη

  
= = + +  

+ ++      
 

然后考虑限制条件。首先要求
( )* *

1 11 1
2

t tq p r
t
η η− + +

< ，可以得到符合条件的 t 的取值范围是： 

( ) ( )

( ) 1

1 3 ,
2 1 8 1 2 2

1 .
4 1

r tr

t r t

η η
η η

η
η

− − + <
+ +

> + =
+



 

另外要求 *
1tp r≤ ，即 

( ) ( )

( )( )

2

1

3 ,
2 18 1

3 .
4 1 2 t

r r

r r

η
ηη

η η

+ ≤
++

≥ =
+ +



 

上述说明，只有当 1t t> 且 1tr r≥  时，制造商才能将 p 和 q 分别定为 * *
1 1,t tq q p p= = 。 

1.2. 当
( )1

1 2
q p r

t
η η− + +

≥ 时， 1D = 。 

由于市场上所有消费者都会选择购买，因此商家会最大程度压榨消费者的剩余，即需要使 

( )[ ] 1 0,
2c
tE U q p rη η= − + + − =  

故可得： 

( )* 2 .
1

q r tp q η
η

+ −
=

+
 

将 ( )*p q 代入 ( )1 ,tm q pπ 后，通过求导得出最大值，结果为 

( ) ( )
* *
2 2 2

1 1 2, .
2 1 12 1

t t
r tq p η

η ηη
−

= = +
+ ++

 

在此情况下，商家的利润为 

( )
( ) ( )

* * *
2 1 2 2 2

1, .
1 2 14 1

t tm t t
r tq p ηπ π
η ηη

= = + −
+ ++
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然后考虑
( )1 1

2
q p r

t
η η− + +

≥ 和 *
1tp r≤ ，经计算可得限制条件为 

( ) 2
1 .

2 1 2 t
tr r

η
≥ − =

+
  

说明在这一情况下，若商家想将策略设置为 *
2tq q= ， *

2tp p= ，t 可以为任意值，但是，r 需要满足

2tr r≥  。 
1.3. 当 { }1 2,t tr min r r≤   时： 
结合上述两种情况可以发现，若 { }1 2min ,t tr r r≤   ，将导致 *

1tπ 与 *
2tπ 都无法实现。此时，商家通过会选

择边界值 p r= 来实现其效用最大化。消费者效用可表示为 

( )1 .cU q r r tx q r txη η= − + + − = − −  

则市场需求为 

12 , .
2

q rD P x x
t
− = ≤ ≤ 

 
 

1.3.1. 当 1
2

q r
t
−

≥ 时， 1,
2
tD q r= ≥ + 。此时，由于售价 p r= 和市场需求 1D = 已经为定值，q 的增大

只会增加生产商的制造成本，而不会带来任何收益，因此其一定会选择
2
tq r= + 。将上述策略代入生产

商的效用可得： 
2

1 , 0.
2 2tm
t tr r r rπ  + =  − + < 

 
 
 

 

说明此策略始终亏本，因此商家不会选择此策略。 

1.3.2. 当 1
2

q r
t
−

< 时，
( )2 q r

D
t
−

= 。则生产商的效用为 

( ) ( )( )2
1

2, .tm q r q r r q
t

π = − −  

通过 1tmπ 对 q 求导，解出令生产商效用最大的 q 为 
2

* 3 .
3tr

r r rq + +
=  

且经验证，可以得出 ( )*
1 , 0tm trq rπ ≥ ，则此为 p r= 情况下的最优策略。 

至此，我们计算出了商家在 p r≤ 的不同情况下可供选择的几种策略，下面将不同策略结果进行比较，

总结出最优策略。 
首先比较 *

1tπ 与 *
2tπ 的大小关系，有： 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )
( )

( )

* *
1 2 2 2

2

1 1 1 1
4 1 2 1 1 2 18 1 4 1

2 1
2 .

2 1

t t
r r tr

t

t
t

η ηπ π η
η η η ηη η

η
α α

η

    
− = + + − + −    

+ + + ++ +          
+

= − +
+

 

其中， 
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( ) ( )2

1 .
2 18 1

rηα
ηη

= +
++

 

为考虑 * *
1 2t tπ π− 的大小，令

( )
( )

22 1
( ) 2

2 1
tf x x x

t
η

η
+

= − +
+

。对任意的 x，显然有 ( ) 0f x ≥ ，因此 

( )* *
1 2

* *
1 2

0.

.
t t

t t

fπ π α

π π

− = ≥

≥
 

这说明，( )* *
1 1,t tq p 相当于 ( )* *

2 2,t tq p 是严格优势策略。此外，由于 ( )* ,trq r 是在上述均不满足的情况下得

出的，显然不会优于前两种策略。 
因此，在双店铺 M-C 销售模式下，当 p r≤ 时，有： 
(1) 当且仅当 r 和 t 同时满足 1t t> 和 1tr r≥  时，制造商取 

( ) ( ) ( )
* *
1 1 2

1 3,
2 1 2 18 1

t t
rq q p p η

η ηη
= = = = +

+ ++
，此为商家可选择的最优策略； 

(2) 在不满足上述条件的情况下，若有 2tr r≥  ，则取
( ) ( )

* *
2 2 2

1 1 2,
2 1 12 1

t t
r tq q p p η

η ηη
−

= = = = +
+ ++

； 

(3) 以上情况均不满足时，取
2

* 3 ,
3tr

r r rq q p r+ +
= = = ， 

其中
( )( ) ( ) ( )1 2 1

3 1 1, ;
4 1 2 2 1 2 4 1t t

tr r t rη
η η η η

= = − = +
+ + + +



  。 

2. p r> 的情况 
在此情况下，消费者的效用为 ( )1cU q p r txλη λη= − + + − ，市场需求为 

( )1
2 , 1 2 .

q p r
D P x x

t
λη λη− + + 

= ≤ ≤ 
 

 

2.1. 当
( )1

1 2
q p r

t
λη λη− + +

< 时，有： 

( )

( ) ( )2
2

2 1
.

, .tm

q p r
D

t
q p D p q

λη λη

π

− + +  =

= −

 

求解可得到： 

( ) ( ) ( )
* *
3 3 2

1 3,
2 1 2 18 1

t t
rq p λη

λη ληλη
= = +

+ ++
 

此时商家的最优利润为 

( ) ( ) ( ) ( )
* * *
3 2 3 3 2

1 1 1,
4 1 2 18 1

t tm t t
rq p r

t
ληπ π λη

λη ληλη

  
= = + +  

+ ++      
 

接下来同样考虑 t 和 r 的限制条件，可得到： 

( )

( )( )

2

3

1 .
4 1

3 .
4 1 2 t

t r t

r r

λη
λη

λη λη

> + =
+

< =
+ +




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2.2. 当
( )1

1/ 2
q p r

t
λη λη− + +

≥ 时， 1D = ，优化方法与 p r≤ 时相同。经计算可得的最优策略为 

( ) ( )
* *
4 4 2

1 1 2, .
2 1 12 1

t t
r tq p λη

λη ληλη
−

= = +
+ ++

 

此时商家的利润为 

( )
( ) ( )

* * *
4 2 4 4 2

1, .
1 2 14 1

t tm t t
r tq p ληπ π
λη ληλη

= = + −
+ ++

 

限制条件为 

( ) 4
1 .

2 1 2 t
tr r

λη
< − =

+
  

接下来考虑这两种策略的优势性。经比较可知， * *
3 4t tπ π≥ ，说明 ( )* *

3 3,t tq p 相对于 ( )* *
4 4,t tq p 是优势策略。 

同样的，在 t 和 r 不满足上述限制条件时，取 p r= 的策略，结果已在 1.3 中得出。 
因此，在双店铺 M-C 销售模式下，当 p r> 时，其策略的优劣形式与 p r≤ 的情况相同，因此也可以

总结出类似的结论：优先选择 ( )* *
3 3,t tq p ，其次选择 ( )* *

4 4,t tq p ，最后选择 ( )* ,trq r 。再将上述两种情况的结论

整合，即可得到定理 3。 
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