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摘  要：传统经济学中的消费者选择理论中的效用函数只考虑了商品数量对效用的影响，而在品

牌时代，随着可供选择的多样化，消费者在选择数量之前必然首先对品牌做出选择。我们分两步

来构建消费者选择理论：第一步是研究品牌与选择行为，消费者依据约束条件下选择成本最小化

原则进行品牌选择；第二步是数量与选择行为，消费者依据约束条件下的效用最大化原则进行数
量选择。将这两方面结合起来，可以重新构建品牌经济时代较为完整的消费者选择理论。
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 l  现 实与理论 的冲突

    经济学是研究人类的选择问题的科学。消费者

选择理论是新古典经济学的重要组成部分，由消费

者选择所决定的需求也是新古典经济学的主要分析

工具——供求分析的一个必不可少组成部分。现在

流行的众多的经济学教科书中，第一部分也往往是

消费者选择理论或消费者理论 。消费者选择理论或

需求理论的基础是假设消费者在预算约束下使效用

最大化，效用被假定是商品消费数量的函数，存在

边际效用递减规律 (the law of marginal utility di-

minishing)。然而随着产品数量与种类和品牌的增

多，现实与理论产生了严重的冲突。

    冲突之一，品牌数量的增多，必然使消费者在

选择消费数量之前对品牌做出选择，品牌选择将是

消费者选择的第一步。同时，品牌作为一种符号，

乃是信息的一种，品牌的增多也是网络时代或信息

爆炸时代的一个表现。而人们的注意力焦点是行为

的主要决定因素。因此消费者在选择品牌时，必然

受到注意力焦点的影响。而注意力却是网络经济时

代最为稀缺的资源。因此，品牌选择将是注意力资

源的配置问题，即注意力资源这种稀缺资源是这样

配置的以及何种 配置方式 才是 有效率 的 ( Shapiro

and Varian, 2000; Tapscott, Ticoll, and Towy, 2000;

Pine and Gilmore．19999)。而传统的消费者理论忽

视 了品牌选择 ，更没 有对注意力资 源配置做 出解

释。
    冲突之二 ，大部分现 代经济学 的研究 仍然是在

这样一个 隐含 的假定上进行 的，即偏好的主要决定

因素是人们对食物 、饮料 、居所和一些消遣娱乐 的

基本生理需要⋯⋯在现代经济生活中，对食物 、住

房和休息的基本需要与普通人的消费选择及其他行

为几乎没有什么必然的联系。人们 的需求可分为心

理需 求和生理需求 ，满足心理需求 的产品和满足生

理需 求的产品是不 同的，后者强调产品的物质实体

本身 ，前者强调的却是附加在物质产 品上的信息 。

而每一个信 息都 是 由符号构成 的。品牌符号 的一

种 ，相信对此 大多数 的经 济学家都不会反对。因

此 ，品牌这个符号给人们带来的就是心理需 求上的

满足 ，而这种满足却是建立在产品物质本身对人们

生理需求满足的基础之上 的。而传统 的消费者理论

对此没有做 出合理的解释 ，因为传统 的消费者理论

中根本就没有品牌选 择的位置 。

    冲突之三 ，传统的消费者理论认 为价格是消费
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者选择的代价或成本，而随着品牌的增多，在消费

者的品牌选择时，除了产品价格代价外，还要有选
择成本 (the cost of choice)的存在。选择成本包
括对不同商品或品牌进行比较的时间成本等等。而

随着品牌的增多，在分析消费者选择行为时必须要

考虑到选择成本这个因素。在品牌较少的情况下，

选择成本相对于价格来说是可以忽略的，而在品牌

增多的情况下，则必须考虑选择成本对消费者选择
的影响。我们可以把选择成本理解成为消费者选择

过程中的 “摩擦力”，这种摩擦力的存在对消费者

的选择效率的影响是至关重要的，这类似于交易费

用作为生产过程中的摩擦力对生产效率或资源配置
效率的影响。

    因此，传统经济学中的消费者选择理论中的效

用函数只考虑了商品数量对效用的影响，已经暴露

出对现实经济现象缺乏解释力的缺陷。而在品牌时

代，随着可供选择的多样化，消费者在选择数量之
前必然首先对品牌做出选择。我们分两步来重新构

建消费者选择理论：第一步是研究品牌与选择行

为；第二步是数量与选择行为。最后将两步结合起

来解释消费者的品牌与消费数量选择行为。

2 消费者选择的两步法经济分析

    我们讨论消费者选择行为，仍然遵循新古典经

济学中对消费者的 “经济人”假设。

    将消费者选择行为分成品牌选择与消费数量选
．择两个阶段，在不同的阶段上，消费者 “经济人”

的表现形式是不同，在品牌选择阶段，由于信息相

对于消费者的注意力是供给过剩的，因此消费者将
依据选择最小化原则进行品牌选择；在消费数量选

择阶段，由于物质资源是稀缺的，因此消费者在不
同商品的数量上是依据效用最大化原则进行选择。

2.1  消费者品牌选择分析

    在选择和购买行为做出之前，消费者都有一个

动机或目的 （也可称为 “目的理性”），都为了获
得一定的利益，包括物质利益和情感利益，这两种

利益之间根据消费者偏好的不同按照一定的比例组

合成一个利益点，为了后文分析的方便，我们将该

利益点称之为 “品类”( category)。品类可以理解
为西蒙所说的 “注意力焦点” ( focus of attention)，
因此品类决定了消费者的选择行为。我们可以把品

牌看做是包含有品类信息的一个集合，并且假设消

费者知道这些信息 （如果消费者不知道这些信息，

那就不会有选择行为的出现）。为了分析的方便，
假设消费者需求两类商品或服务，如面包和饮料，

用A和B来表示。其中A、B中有多个品牌可供选

择，因此A、B可以看作是可供消费者选择的品牌

集合，可以表示为：
    A= {Xi，X2，⋯⋯Xi}；

    B={Yi，Y2，⋯⋯I}；
    其中X．，邑⋯⋯置是A类商品中的不同品牌，

1，2⋯⋯i表示A中的第i个品牌。Yl，Y2，⋯⋯   Yj
是曰类商品中的不同品牌，1，2⋯ -0表示B中的
第-『个品牌。同时假设品牌是包含有品类信息的集
合，即：
    A

    j【．= {菇：，X：，⋯⋯髫?l}

    j乏= {菇：，X2，⋯⋯聋；2}

    Xi= {    Xl，xi，⋯⋯舻 }
    B

    y1= {)‘，Y，⋯⋯y:'}

    y2= {以，Y，⋯⋯y≯}

    Yj= {yjl，yj，⋯ ”y;'}

    其中，Xmi、y;'为消费者需求A、B类商品中

的品类，m．、_为A、B中第i、j个品牌所包含的
品类个数，满足：

    (1)mi≥l,mz≥l⋯⋯mi≥1;,Il≥1,n2≥1

⋯⋯’≥1；，即某个品牌至少包含一个利益点，否
则该商品对消费者没有任何益，则消费者也不会对

该商品产生需求。
    (2)A类商品中消费者需求的是某一品类，假

设为Xe，满足：彩EXi，即所有A中的品牌中皆包
含有消费者所需要的那个品类，否则该品牌进入不

了消费者的选择集合；假设 曰类商品中消费者需

求的品类为形，满足：《∈巧，即所有 曰中的品牌
中皆包含有消费者所需要的那个品类，否则该品牌

也进入不了消费者的选择集合。
    (3)每个品牌商品的价格是既定的，并且假

设消费者知道这些价格信息，同时进入消费者选择

集合的品牌都是消费者能够买的起的。

    那么首先来看消费者从A中选择品牌，从 B
中选择品牌的分析与从 A中选择品牌的分析是一

样的。那么假设消费者在每个品牌所包含的任意两

个品类之间的进行比较的时间为t，t≥0。我们用
比较时间来表示选择成本 （稍后的分析中我们将

把学习成本引入到选择成本之中），那么对于每个

品牌来说，消费者的选择成本用来表示为：

    Ti=￡．C2,    (1)



    若消费者认为某个 品牌信息 中只包含 某单一 品

类 ，那么无需 比较，因此选择成本 为 0。上面 (1)

中，嚷 为第 i品牌品类数 的组合数 ，所以，

    ．  miLmi-1）

  T=t．C2i=f．——．『 一

  由于我们假设在 品牌选 择阶段 ，消费者是按照

选择成本最小化原则进行的，因此在此阶段消费者

的均衡问题为选择成本 最小 化 ，即消费者 的均衡 问

题为：

  ． min Ti：t．竺一(mi -1)

    ——虿-一

    s．1． ，nf≥1

    我们可以很容易的得出消费者均衡 的条件 ，即

mj =1，也就是说 ，若消费者认为某个 品牌就只包

含某 单一品类 ，那么选择成本为 0，因为此 时消费

者不 用在不同品类之间进行选 择。因此 ，理性 的消

费者将选择 mi =1的品牌 。

    上面的分析 中我们用 比较 时间来代 替选 择成

本 ，下面我们将 “学 习成本 ” 引入到选择成本 之

中。学习成本是消费者在学习品牌信息 的过程 中所

花费的成本或代价。由于存在 学习成本 ，因此对任

何一个 品牌的选择 的选择成本都不可能为零 ，但是

存在一个先验性 的规律 ，即随着消费者对该 品牌商

品的重复购买 ，其学 习成本是逐渐 降低 的，由于学

习成本是选 择成本 的一部分，因此也可 以说随着 消

费者对某一 品牌的重复购买，其选 择成本是逐渐降

低的，我们 可以将此先验性的规律称之为 “边 际

选择成本递减规律”(the law of marginal choice cost

diminishing)，即每增 加一 单位某一 品牌商 品的购

买 ，其选择成本是逐渐降低的。同时如果考虑到有

两个 品牌或多个品牌都只包含有消费者所需求的那

个品类的情况 的话 ，那么第一个进入 消费者注意力

范围的那个品牌将成为消费者的选择。因为在转换

品牌 的时候 ，存在转换成本 （transferring cost），转

换成本将增加消费者的选择成本 。也就是 说既然这

些品牌都包含有那个 品类 ，即都能满 足消费者的利

益 ，那么转换成本 的存在对 于消费者的选择来说是

不经济的，不符合选择成本最小化 的假设 。

    因此 ，在品牌选择阶段 ，在价格一定或 已知的

条件下 ，理性 的消费者将倾 向于选 择那些选 择成 本

较低 的品牌 ，因此这些 品牌相 对于消费者选 择集合

中的其他 品牌来说 ，其需 求量就比较大。其实如果

假设 价格一定 ，那么消费者的选择的代价就只有选

择成本 了，根据 “趋利避 害” 的原则 ，‘消费者 也

会倾 向于选 择那些选择成本低 的品牌 ，此乃人性 使

然。我们用图形来表示选择成本于需求量的关系，
如图l所示。

    圈1选择成本需求曲线

    图中，CC表示选择成本，Q表示某个品牌的

市场需求数量，是所有消费者对某个品牌选择的总

括。图中D曲线表示的就是选择成本需求曲线，
其含义就是随着选择成本的降低，消费者对该品牌

的选择就会上升。它代表了在价格一定的情况下，

市场对某一品牌的评价。

    因此通过对品牌选择的分析，根据选择成本最
小化的假设，消费者可以从A、口中选择某个品

牌，假设为 xi和 Yj。由于消费者具有预算约束，
在不同商品之间的选择就是资源的配置效率问题，

借助新古典经济学的消费者选择理论进行分析。

2.2 消费者消费数量选择分析

    与品牌选择阶段不同，品牌选择阶段最为稀缺

的是 “注意力”资源，而在不同类商品间的选择

必然考虑到消费者的预算约束，也就是物质资源的

稀缺和配置问题。在这个阶段，消费者根据在预算
约束条件的效用最大化进行选择。同时在品牌选择

阶段，消费者选择的代价是选择成本，而在这个阶

段，消费者选择的代价将不是选择成本，而是价

格，因此价格将影响消费者的选择行为。我们可以

假定选择成本是既定的。

    假设消费者从A、曰中选择了xi和 Yj两个品
牌而对此进行购买，购买的数量我们用茗和Y来表

示，消费者的均衡问题就是消费者在预算约束条件
下的效用最大化问题，即：

  rninU=厂(X，y)

  s．t．Px．x+PY．Y≤J

  其中U=f (X，y)为效用函数，效用是消费

数量的函数；Px，PY是两品牌的价格，，是消费者
的收入。



    构造拉格朗 日函数并通 过运 算就可以得出消费

者均衡 的条件为 ：

  MUx MUy ，

  Px 'PY一入

    其中，M ，为边 际效 用 ，A为 货 币 的边 际效

用 ，假设 为一常数 。

    由于存 在边际效用递减规律 (the law of mar-

ginal utility diminishing)，即消费者每增加一单位商

品的消费，其效用是不断减 少的。而 由于边 际效用

与价格 之间是反 比关系，因此消费数量与价格 之间

也就是反 比关 系，从而可 以推导出价格需求 曲线 ，

如图 2所示 。

    图2 价格需求曲线

    也就是说在选择成本一定的条件下，价格需
  求曲线是向右下方倾斜的，实际上，由于人性的

  “趋利避害”，随着价格也就是代价的上升，必然

  使需求量降低，这也是人性使然。

    同时，由于消费者有预算约束，在和数量之间
  的选择必然遵循上面的均衡条件，在新古典经济学

  中，通常用无差异曲线和预算约束线来描述消费者

  在两种商品之间的选择，图3中的E点，就是消

  费者的均衡点，此点满足上面的均衡条件。

    图3 消费者均衡

3  选择成本与价格的变动对需求的影响

    上面的两步经济分析分别对品牌选择和数量选

择做出了解释，在品牌选择时我们假定价格一定，
在数量选择时我们假定选择成本一定。

3.1  在选择成本一定的条件下，价格的变动对需

    求的影响

    在选择成本一定的条件下，价格作为消费者选
择的代价将影响消费者的选择，根据 “趋利避害”

的原则，价格提高，则消费者的代价或成本上升，

则需求降低，反之会使需求提高。如图4所示。图

中当选择成本为CCo时，在价格为Po时，需求量
为Qo。此时价格的变动存在两种情况。(1)价格

上升。当价格由Po上升到 P，时，消费者代价增
大，需求将减少，使选择成本需求曲线向左移动，

由Do移至 Di，此时，需求量由 Qo减少到 Qi。
(2)价格降低。当价格由Po降低到P2时，消费者
代价降低，7需求将增加，使选择成本需求曲线向右

移动，由Do移至D2，此时，需求量由Qo增加到

Q2。

  图4 选择成本一定条件下价格变动对需求的影响
3.2 在价格一定的条件下，选择成本的变动对需

    求的影响

    在价格一定的条件下，选择成本作为消费者选

择的代价将影响消费者的选择，根据 “趋利避害”

的原则，选择成本提高，则消费者的代价或成本上
升，则需求降低，反之会使需求提高。如图5所

示。图中当价格为Po，选择成本为CCo时，需求

图5 价格一定条件下选择成本变动对需求的影响



量3甘心。此肘進揮成本的斐功存在兩神情況。 ( 1 )

進捍成本上升。三普遍捍成本由 cCo上升到 CC l 肘 ，

消費者代份增大，需求特戚少，便偷格需求曲錢向

左移功，由 Do 移至 叭 ， 此肘 ， 需求量由 Qo 戚少

到恥。 ( 2)進捍成本降低。~遍摔成本由 CCo 降

低到 CC2肘，消費者代份降俑，需求精增加，便
偷格需求曲錢向右移功，由 Do 移至 O2 ， 此肘 ， 需

求量由 Qo增加到色。

4 結洽

持統銓濟掌中的消費者進擇理洽中的效用函數

由于只考慮了商品數量財效用的影吶，已經暴露出

財現宴銓濟現象缺乏解釋力的缺陷。而在品牌肘

代，隨著可供造擇的多祥化，消費者在過捧數量之

前必然首先財品牌做出造擇。他們通道兩步法銓濟

分析重新拘建了消費者透擇理洽:第一步是研究品

牌勻遍擇行方，由于消費者“注意力"資源的稀

缺，因此在此昕展，消費者特依掘進揮成本最小化

原則避行進擇，品牌包含的晶吳越少，也就是利益

成越是草一的，則又才于消費者來混造捧成本較小，

同吋我們提出了一小先撞性的規律，即迫隊進摔成
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本通擴規律，即隨著消費者財某↑品牌的重笙駒

某，則進摔成本呈現逐漸降侃趙勢，因此財于理性

消費者來說，除非品牌友生了斐化，否則消費者在

需求肘格金童畫進揮該品牌。第二步是消費數量勻

進捧行方，由于消費者存在預算釣束，因此在此除

農消費者特依掘效用最大化原則避行進擇，即按照

花費在各科商品上的最后一草位貨市的迫豚效用相

等吋宴現均衡或敷用最大化。同吋由于存在迫縣教

用過城規律，需求數量勻份格之間是反比美系。同

吋我們分別分析了進摔成本一定奈件下偷榕的斐功

滑需求量的影喃和份格一定奈件下進摔成本的斐功

財需求量的影吶。在進捧成本一定的象件下，份格

作方消費者遺擇的代伽特影喃消費者的進擇，根攝

“趙利避書"的原則，偷格提高，則消費者的代份

或成本上升，則需求降低，反之金使需求提高。在

偷格一定的象件下，進捧戚本作方消費者進揮的代

份特影咱消費者的進揮，根攝“趙利避害"的原

則，進摔成本提高，則消費者的代份或成本上升，

則需求降俑，反之金使需求提高。通道財消費者品

牌勻消費數量的闊步法經濟分析，可以商品牌吋代

的消費者進捧做出更方合理的解釋。
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