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防御假设下的拐折需求曲线：理论和案例分析
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中文摘要：

本文运用防御假设下的拐折需求曲线理论对在肯德基、麦当劳竞争中产生出来的两个特殊价格现象：(1)“不跟涨”；(2) 价格呈现出粘性特征进行了的解释。防御假设是本文的关键假设，它指的是面对竞争者的价格调整，寡头厂商做出相应的价格调整决策，使得自身的销售量至少不会下降。运用这一假设，本文修正和扩展了Sweezy (1939) 中的观点，厂商产品的需求价格弹性这一因素在价格调整反应中的作用受到了应有的重视。作者发现，寡头厂商的价格反应模式会随着其自身产品的需求价格弹性的变动而发生变化，“跟跌不跟涨”就是其中一种可能的（但并不是唯一的）价格反应模式。同时，理论分析表明基于防御假设的“跟跌不跟涨”反应有可能会导致价格粘性的产生。以上发现在肯德基、麦当劳在中国市场上价格竞争的案例中得到了部分验证。

English Abstract

This paper uses a kinked demand curve theory under the defensive assumption to interpret two special price phenomena, which arise in the background of oligopolist competition between fast-food giants KFC and McDonald’s in China, i.e. (1) price followers don’t match their competitors’ price increases; (2) prices of KFC and McDonald’s appear to be stinky. By introduction of defensive assumption (facing competitors’ price adjustments oligopolists try to ensure that their own sales don’t fall) into theoretical analysis, the insight of Sweezy (1939) will be somewhat revised and extended. This paper finds that firms’ reactions are quite different while their own products’ price elasticities of demand vary. Sweezy’s behavior assumption about reactions of oligopolists “match competitors’ price cuts but not price increases” can be therefore considered as one (but not the only) possible defensive reaction of firms, whose products’ demands are price-elastic. The theoretical analysis shows also that the reaction “match price cuts but not price increases” under the defensive assumption might result in price stinkiness in oligopolist market. Results of theoretical analysis are partly verified by a following case study - Preis competitions between KFC and McDonald’s in China.

防御假设下的拐折需求曲线

—对肯德基、麦当劳价格竞争的理论和案例研究

考察近年来肯德基、麦当劳两大快餐巨头之间竞争行为，可以发现两个特殊的价格现象：(1) 面对竞争对手的涨价行为，厂商往往“不跟涨”；(2) 肯德基、麦当劳价格显示出某种粘性的特征。这两个现象看似单独存在，不相关联；但由于它们都产生于肯德基、麦当劳的竞争背景下，因而它们实际上可能是密切相关的。本文将紧紧围绕着这两个价格现象展开，试图在统一的理论框架下对于上述现象作出统一的解释。

本文结构安排如下：第一部分对上文提到的两个价格现象进行描述和简要分析；第二部分分别对与两个价格现象相关的理论进行文献综述；第三部分对于其中一个有望对上述现象作出统一解释的理论：斯威齐的拐折需求曲线理论 (The Kinked Demand Curve)
进行回顾和诠释；第四部分通过强化Sweezy (1939) 中暗含的“防御假设”，深化了原有理论；第五部分总结了第四部分理论的含义并且运用基于防御假设的拐折需求曲线理论解释了本文第一部分提出的价格现象；在本文的最后作者对分析中高度依赖的防御假设进行了简要的讨论。

1. 问题的提出

—本文需要解释的现象

通过对大量新闻报道的综合以及对市场数据的考察，我们发现肯德基和麦当劳的市场行为中有以下两个特殊的价格现象。

1.1 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。尤其突出的是：面对竞争对手单方面涨价，另外一方往往采取 “不跟涨”的策略作为回应。

表1.1历次价格调整中的“不跟涨”现象 (2003至2006年末)

	开始时间
	麦当劳
	肯德基

	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。

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”。在成本上升较快的阶段，肯德基、麦当劳往往先后宣布涨价
。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”

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、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
。

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，难道仍然只能用巧合来解释吗？

1.2 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。

为了了解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
。

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
；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
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。
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图1.1 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0.10元。

通过简单计算我们也可以得到在整个研究的时间段内(1992-04~2006-04)，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、全面也相对规范的分析。

接下来的第二部分，我们将综述对可能为这部分描述过的现象提供解释的相关的理论文献。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。

2. 文献综述

2.1 文献综述一：价格反应的不对称性

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”模型 (Sweezy, 1939; 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-Stiglitz (1977) 的垄断竞争模型中，厂商的需求弹性并不明显地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，因而也是对称的。

相反，传统版本的“拐折需求曲线”模型（这里主要讨论Sweezy于1939年提出的模型）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多采用博弈论方法。例如Tirole and 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。

2.2 文献综述二：价格粘性

2.2.1 关于价格粘性的理论

本文第一章已经表明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，可能提供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(Carlton, 1986)”或者“单个商品的名义价格不能随着经济状况而连续改变(Wolman, 2000)”。

经济学中存在大量的关于价格粘性的理论文献, 包括菜单成本理论、厂商声誉模型、具有搜寻成本的非对称反应模型等等。

所谓菜单成本
(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。

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 search)
的基本假设是，当市场上存在众多厂商时，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。

2.2.2 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.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，或者如Carlton那样测定价格不变的时间长度；另外，由于菜单成本理论的要求，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)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
。

通过前面的两类文献综述，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
，但是能够为本文第一章提出的两个现象：(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。

3. 斯威齐的拐折需求曲线理论

在这一部分我们主要讨论保罗·斯威齐 (Paul Sweezy, 以下简称Sweezy) 版本的拐折需求曲线理论。这一部分的主要依据是Sweezy (1939)，在讨论的过程中兼顾Stigler (1947) 对于拐折需求曲线所做的著名批评。这一理论此后的发展，可见Stigler (1978)。

Sweezy开创性的论文本身相当简略和理论化，为了更清晰的阐述其基本观点，在这里我们把Sweezy的论文分解成三个相对独立的模块，分别加以论述、评析；在每个模块的结尾处，我们将说明Stigler (1947)所做的批评。作者希望通过对该文献的分析，尽力发掘其中或明或暗的假设和含义，为后面对Sweezy理论的深化工作提供分析框架和思路。

3.1 模块一：Sweezy关于寡头厂商的行为假设

Sweezy (1939) 认为传统理论在解释寡头垄断现象时显得无能为力，主要是因为寡头厂商的生产决策不仅受到自身价格的影响，也会“考虑到竞争对手的反应”，因此Sweezy认为寡头厂商面临的需求曲线具有和传统需求曲线不同的新特点，他沿用了Kaldor的提法，称之为“假想的需求曲线 (Imagined Demand Curve)”。

Sweezy认为，对于寡头厂商的一个明显的事实是，“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，引起了许多的争论，同时也是这篇文章受到批评最多的地方之一。在批评者看来，这一假设相当武断
。

以下的一段文字正是对于“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
，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)。

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。
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图3.1 Sweezy (1939)中“跟跌不跟涨”产生的机制

从上面的论述以及框图中我们可以发现以下要点：

· 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。

· 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，我们将尝试采用跟随者B有着使自己的销售额不降低的信念，并且采取相应行动的假设来替代这一过程。为了简单起见，我们不妨称这种信念为防御信念，采取的相应行动为防御行为
，两者合称防御假设。
· 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。这一假设在现实中往往是不言自明的，但是在理论模型中清楚地提到却有重要意义，因为它意味着厂商各自倾斜的需求曲线；保证了先后制定价格的竞争进行。

· 需要补充的是，Sweezy (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。

3.2 模块二：Sweezy关于“跟跌不跟涨”行为产生拐折点的论述

相对于模块一和以下的模块三，这一模块较少受到学者们的关注。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（因此它的假想的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（因此它的假想的需求曲线的下半支缺乏弹性）。”
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图3.2 拐折需求曲线（Kinked Demand Curve）

资料来源：Sweezy (1939), 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）。

Stigler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假想的需求曲线；Stigler版本的需求曲线则更可能指的是剩余需求曲线
。

在本文的第四部分，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“假想的需求曲线”的原有均衡点上产生出一个拐折点。

3.3 模块三：拐折需求曲线理论的推论

Sweezy (1939) 从假想的需求曲线上的折点出发得出了一系列相当吸引人的推论，而且这些推论往往有可能被数据检验。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，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时，产品的价格和产量都会发生变动。

需求的变动也会对假想的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。需求上升导致假想的需求曲线变得更加平坦，边际收益曲线上的跳跃间断缩小，价格粘性减弱；反之，需求下降使得厂商对于失去客户的忧虑加重，从而假想的需求曲线更加弯折，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。

Stigler用大量篇幅对于Sweezy模型的各种含义和推论进行验证，尤其是比较了寡头垄断市场和完全垄断市场的价格粘性水平。Stigler认为如果寡头垄断市场的价格粘性被证明弱于完全垄断市场的价格粘性，则用来解释完全垄断市场价格粘性的因素也可以用来解释寡头垄断市场价格粘性。在这种情况下，拐折需求曲线是新古典理论的一个不必要的补充
。同时，Stigler认为拐折需求曲线理论也是不正确的，因为当寡头之间进行合谋，需求曲线上的拐折点会消失，从而价格变动更加灵活。Stigler也认为这与实证的结果不符。

通过阅读Sweezy (1939) 和Stigler (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相互关系的不同观点，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“，多次用到了“lose“, “gain”, “some 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Stigler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，Stigler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。……而且使用合谋的旧式方法也不应该被忽视。”

4. 防御假设下的拐折需求曲线

4.1 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Sweezy (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围绕销售收入展开价格竞争的情形。我们对于寡头之间关系的看法是双方“保持距离”，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，领导者A对于跟随者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) 本文在一般性论述中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
，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价格粘性的一种来源。

4.2 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
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，它们的产品是相互替代的，因此
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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。
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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所持有的信念的预期如此，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
。

到此模型设定完毕。

4.2.1 从防御信念到不对称价格反应

通过把追随者的价格
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，并且假设反应函数的导数连续，我们可以把追随者B的净销售额
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等式两边对
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注意：这里定义
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，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
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为了确定
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(1.1) 假设
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看来
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，与假设矛盾，不予考虑；

(1.1.2) 当
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(1.2) 同理，假设
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(1.2.2) 当
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(1.3) 如果B对于A的降价无动于衷，即
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通常以下几种情况使得
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综合以上,可以得出面对A的降价攻势，B所作出的防御反应。

表4.1对于A的降价，B所作的防御反应
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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)，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

以肯德基中国区（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%
，这已经是一个相当高的估计了，那么菜单成本为130Mio.RMB (1.3亿)。根据线性价格调整成本的假设，可以计算出k=130Mio.，k/Q=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, 1.18]。           （附注完）

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
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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反应。

表4.2 防御行为随需求价格弹性变化
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说明：注意与
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的情况相比，
[image: image49.wmf]1

a

，
[image: image50.wmf]2

a

的定义相同，但是符号相反。

观察表格的第一、四列，我们发现当
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e

离单位弹性足够远时，B对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（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
。

有意思的结论也可以从中间的两列得到，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，从而价格可以灵活调整。

4.2.2 不对称价格反应到拐折点的产生

在这部分中，我们开始讨论基于B的防御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。
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     a, b, c, d, e, f 均为大于等于0的常数，通常假设b>c, e>f;
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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
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图4.1 当A价格上涨时的假想需求曲线

假设初始两个厂商A, B的产品价格都是处于长期均衡点
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。当A产品的价格上升至
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，由于两种产品时相互替代的，将导致B的销售量上升
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，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，一个持有防御性信念的富于弹性的厂商对于竞争对手产品价格上涨的典型反应是不跟涨。这里我们首先假定
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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
[image: image60.wmf]AAB

Qabpcp

=-+

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
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，我们发现这其实就是Sweezy所说的“假想的需求曲线”，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
[image: image62.wmf]0

A

p

D<

时，

运用同样的步骤可以获得另外一支的假想的需求曲线。
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图4.2 当A价格下降时的假想的需求曲线

综合上面两种情况，我们发现在原来的均衡点附近
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，那么假想的需求曲线
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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 (Kink)。
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图4.3 拐折需求曲线示意图

4.2.3 拐折需求曲线的推论和价格粘性

由于需求曲线上拐折点的存在，根据边际收益的定义，并且进一步假定假想的需求曲线上除原有均衡点之外的部分可导，我们发现边际收益曲线MR在原有均衡点处发生了跳跃间断。跳跃间断的长度等于
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，其大小与
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有关，这两个因素说明了两个厂商A, B之间的相互作用；同时也和
[image: image71.wmf],

AB

AB

QQ

bd

PP

¶¶

==

¶¶

有关，它们是厂商各自需求价格弹性的一种表征。

这里需要指出用MR, MC曲线相交或者类似的方式（例如Sweezy所做的那样）来确定产品的价格及其变动，在本文的防御假设下（保持销售量至少不降）是否仍然适用的问题是值得关注的，毕竟一般而言MR=MC是利润最大化的推论（必要条件）。那种认为由于MR曲线上跳跃间断的存在，边际成本MC的小幅上升和下降都不会使得价格（由MR, MC的交点决定）发生变动，从而价格一定呈现出某种粘性特征的看法也是值得怀疑的。当然我们还不能据此排除出现Sweezy (1939) 中提到的一系列推论，尤其是面对成本变动和需求变动时所呈现出的价格粘性。关于价格粘性的问题我们将在下一部分中采用具体案例分析的方式加以验证。

5. 案例分析

5.1 理论分析的结论和需要进行的检验

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，其假想的需求曲线上会产生一个拐折点（尖点）。从而有可能产生出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；可能的价格的粘性；在经济扩张期厂商倾向于涨价，在经济萧条期企业也会维持价格不变等等。

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月至2006年末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在价格反应上的表现和根据需求价格弹性预测的表现是否一致。

(2) 我们将对第一部分发现的可能是价格粘性的现象进行再次讨论。首先我们检验在较长的时间段内麦当劳巨无霸汉堡的价格是否如Sweezy模型所预言的那样变动并且具有向下调整的粘性。接着我们会结合粘性的定义以及新的市场数据对价格粘性本身进行检验，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。

5.2 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，主要原因是双层吉士5元的价格实在太诱人了，使得该款商品销售十分火爆，最好的时候每天要销售1000多个，这导致主要原料暂时无法跟上供应，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，很多消费者对原料短缺是造成双层吉士脱销主要原因的解释表示怀疑。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和例外的意味，而且超过50%的降价幅度也肯定大大超过了价格微调的范围。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
。

如果说上面的例子不很精确，那么这里还可以借助肯德基中国分部2003年至2007年第二季度的季度销售数据
对肯德基产品的需求价格弹性进行相对准确一些的估计。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2.955，是富有弹性的
。

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2007年第二季度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回归方程为：
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自变量：price_K: 肯德基价格指数。

        Q1, Q2, Q3: 用于季节调整的虚拟变量，因为餐饮业销售具有很强的季节性。
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: price_K的系数，表示肯德基产品的需求价格弹性。

采用Eviews 3.1估计结果

	Dependent Variable: LOG(QUANTITY)

	Method: Least Squares

	Date: 09/29/07   Time: 17:34

	Sample: 1 18

	Included observations: 18

	Variable
	Coefficient
	Std. Error
	t-Statistic
	Prob.  

	C
	12.80336
	1.266059
	10.11277
	0.0000

	LOG(PRICE_K)
	-2.954788
	0.545349
	-5.418164
	0.0001

	Q1
	-0.512084
	0.039191
	-13.06625
	0.0000

	Q2
	-0.323376
	0.039191
	-8.251191
	0.0000

	Q3
	-0.176928
	0.040843
	-4.331912
	0.0008

	R-squared
	0.950297
	    Mean dependent var
	5.656329

	Adjusted R-squared
	0.935004
	    S.D. dependent var
	0.226564

	S.E. of regression
	0.057761
	    Akaike info criterion
	-2.634880

	Sum squared resid
	0.043372
	    Schwarz criterion
	-2.387555

	Log likelihood
	28.71392
	    F-statistic
	62.13872

	Durbin-Watson stat
	2.371991
	    Prob(F-statistic)
	0.000000


对log(price_K)的系数
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进行假设检验，我们发现
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，从而认为肯德基的产品在2003至2007年第二季度的时间段内是富有弹性的。
当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。回归方程中麦当劳价格前面的系数很小，并且在统计意义上不明显地区别于零。这或许有助于解释为什么2005年初至2006年末期间面对麦当劳的“不跟涨”甚至降价促销肯德基依然连续三次提高其销售价格。        （案例完）

上面对于肯德基价格弹性的粗略估计，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。因为一些学者通过研究认为由于各种原因麦当劳产品的价格弹性会大于肯德基的产品
。
表5.1 经济学原理教科书中列出的相关需求价格弹性

	Stiglitz
	买来的食品
	2.27

	
	饮料
	0.78

	
	食品
	0.58

	Parkin
	餐馆
	1.61

	
	含酒精饮料
	0.62

	
	食品
	0.14


资料来源：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一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”；经过近一年的努力（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月之前肯德基产品的价格弹性已经变得缺乏弹性了，因此“不跟跌”。我们尝试采用含有虚拟变量的邹至庄检验 (Chow Test) 对在2003年以及其后的肯德基产品的弹性是否发生显著变化进行了检验，检验不能拒绝弹性没有发生过变化的原假设
。

5.3 价格粘性的检验

5.3.1 对于价格存在向下调整刚性的检验

Sweezy“拐折需求曲线”理论的一个重要推论是，面对成本、需求的变动产品价格具有一定的稳定性。在经济繁荣时期，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。同样当考察CPI增长率时我们也能得到类似的结论(Sweezy, 1939)，即经济扩张容易引发投入价格进而成本上涨。
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图5.1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。

5.3.2 价格粘性真的存在吗？

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Economist14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5.2 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(%)

	0.00 
	6
	94/95
	0

	
	
	98/99/00/01
	0

	
	
	02/03
	0

	
	
	05/06
	0

	0.10 
	3
	96/97
	1

	
	
	01/02
	1

	
	
	04/05
	1

	0.20 
	1
	97/98
	2

	0.40 
	1
	03/04
	4

	0.50 
	1
	93/94
	6

	0.60 
	1
	95/96
	7

	2.20 
	1
	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，调整的平均间隔在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0.50元，相对上涨幅度不超过上涨前价格的2%。

结合在第一部分里我们所观察到的现象，可以说我们从Economist 巨无霸汉堡价格数据中发现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。

回顾文献综述部分Carlton (1986)对于价格粘性的定义：“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间段内，供给和需求是如何变化的，对此价格又是如何反应的呢？

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，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。但我们深入研究会发现，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80.3%（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年间，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Economist巨无霸汉堡价格最为稳定的1998，1999年恰好是人均增长率落入最低谷的时期。

表5.3 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

	CPI
	74
	2.6

	GDP
	430
	80.3


资料来源：1993年至2005年CPI, 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。

上面结合宏观数据和巨无霸指数的分析说明，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再被认为是价格粘性。

根据前面的分析，防御假设下的拐折需求曲线有一定的可能性产生出价格粘性。那么在本案例中防御行为是否也为价格呈现出粘性特征作出了贡献呢？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中可以看出，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”

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“鸡翅大战”。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。

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5.4 1999年度麦当劳和肯德基主要促销活动

	
	麦当劳
	肯德基

	1998
	厦门推出新品“麦辣鸡翅”
	......

	1999
	麦当劳
	肯德基

	1月
	推出新品“黑椒牛柳”
	推出新品“无骨鸡柳”

	2月
	推出新品“香辣麦乐鸡”
	买无骨鸡柳餐，得相机

	3月
	所有套餐16.8元
	买套餐，送辣鸡翅一对

	4月
	推出新品“照烧猪柳汉堡”
	吮指原味鸡买一送一

	5月
	推出新品“麦香猪柳蛋汉堡”
	买原味鸡餐，送马克杯

	6月
	分市场推出“辣鸡翅”和“鸡腿堡”
	经济豪华餐，每餐省3元

	7月
	圆筒冰激凌，2元一个
	辣味鸡腿汉堡，8元一个

	8月
	辣鸡翅4元一对，或鸡腿堡8元
	中杯饮料，免费换大杯

	9月
	买鸡腿堡，送辣鸡翅一对
	原味鸡柳汉堡，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5元一对

	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，经过近十年的发展，2000年前后快餐市场上双雄并立的局面已经形成。据盖洛普公司2001年发布的《品牌形象调查报告》
，该年度在中国快餐市场上肯德基、麦当劳的市场份额之和已经超过了95%；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市场。

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的情况下是合适的；由于产品的需求价格弹性可能都很大，案例中出现的在促销中跟跌的情况也与理论吻合的很好（在表5.4中用楷体标出）；不过多次的降价促销毕竟说明价格进行灵活的调整，与存在向下调整的价格粘性不很相符。这使得我们有理由怀疑，防御假设以及由此产生的拐折需求曲线是否真的对于价格粘性的产生做出了贡献。

进入2003年以后，随着网络技术的发展以及媒体对肯德基、麦当劳经营活动关注程度的不断提升，在Economist的巨无霸汉堡价格数据之外，我们又有了更多的数据来源，可以用来对肯德基、麦当劳产品的价格变动情况作更为全面的探讨。这些新的价格数据使得我们认识到了前文完全以巨无霸汉堡的价格代表麦当劳整体产品价格的不足之处，这种做法在一定程度上掩盖了其它产品价格的变动
。这里作者根据搜集到的资料绘制了近年来麦当劳几种产品的价格变动趋势。
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来源：网络和实地考察    图6.2 麦当劳近年来各种产品价格走势图
观察图6.2可以发现如下事实：

(1) 整体上看来，2002/2003年以来价格变动幅度加大。

(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/套餐，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。

总之，关于肯德基、麦当劳的产品价格是否存在粘性这一问题，现有的证据是混合的。一方面，对于价格粘性确实存在的证据包括：作为核心产品的巨无霸汉堡等产品价格稳定，变动缓慢，即使在经济不景气的时期也没有向下调整；另一方面，不利的证据包括当巨无霸汉堡价格呈现出最明显粘性特征的时期，实际上也正是供给和需求的变动相对缓慢的时期，而且在这段时间出现了肯德基、麦当劳之间的“价格战”。同时，除了核心产品之外的其他产品往往价格波动幅度较大等等。因此，现在并不是对是否存在价格粘性下结论的时候，进一步的检验将依赖于更多的价格和企业经营方面的数据。

6. 对于防御假设的再讨论
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。
附录

附录1 2003年6月以来肯德基、麦当劳历次价格调整情况

1. 价格领导者：麦当劳
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2. 价格领导者：肯德基
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说明：作者根据报纸、网络媒体整理而成。
附录2 关于“跟跌不跟涨”的实证检验和再解释

在1947年的论文中，Stigler通过对于若干行业案例的实证研究对拐折需求曲线理论中关于寡头厂商行为“跟跌不跟涨”的假设提出了质疑。在此之后，又出现了一系列的相关实证论文，试图在不同的行业背景下对于这一行为假设进行检验。著名的有Simon (1969) 采用杂志广告数据的检验；Primeaux et al. (1974) 基于电力行业数据所做的检验以及Primeaux et al. (1976) 根据药品价格变动所做的检验等等。

本附录的目的在于，对Stigler (1947) 和 Primeaux et al. (1974) 两篇文献中提供的数据进行重新解读
，试图发现这些数据究竟告诉了我们些什么，它们与Sweezy的理论一致吗？与Stigler, Primeaux的发现一致吗？此外，我们还要考察经过修正的基于防御假设下的拐折需求曲线对于这些现象是否更具解释力。

附录2.1 对Stigler (1947) 实证检验的再解释

Stigler (1947) 对Sweezy关于寡头厂商行为的假设作了如下表述：“竞争者会迅速对降价做出同样的反应，但是对于提价的跟进（如果确实发生的话）则是迟疑且不彻底的
。”

对此Stigler通过总共七个行业实际的价格变动数据检验了该假设的正确性。这里我们仅考虑其中汽油销售价格变动的案例
。经过对于第287页的表格进行整理，我们得到波士顿地区1929~1937年汽油价格变动的模式。

表 附录2.1 汽油价格变动的模式（单位：次）

	涨价
	跟涨
	22+12*

	
	不跟涨
	1**

	降价
	跟跌
	17+10*

	
	不跟跌
	1**


注：12*表示跟随涨价，但在时间上有所推迟的次数为12次（平均反应时间为1.5天，最大反应时间为4天）。10*表示跟随降价，但在时间上有所推迟的次数为10次（平均反应时间为14天，最大推迟时间为47天）。1** 双寡头同时作出决策，两者的价格变动的方向相反。

通过上表，我们可以得出关于该案例价格变动的基本模式如下：

· 历次价格变动中，绝大多数价格变动方向相同
；

· 跟随降价的反应时间往往超过跟随涨价的反应时间。

Stigler据此认为由于合谋的存在，使得价格变动经常是同方向的，Sweezy所认定的价格变动的不对称性实际上并不合理。同时，Stigler认为“看来，提价比降价更接近于同时发生—与拐折需求曲线相反”，但是价格调整的反应时间长短与拐折需求曲线理论本身关系并不密切。

附录2.2 对Primeaux et al. (1974) 实证检验的再解释

Primeaux等学者借助美国若干城市1959~1970年间电力市场价格变动数据对拐折需求曲线理论中的“跟跌不跟涨”假设作了进一步检验。Primeaux认为，他们的检验表明：“本研究不支持拐折需求曲线理论……本研究的结果总体上与Stigler, Simon等人早期的研究相一致。”

下面我们简单回顾Primeaux文章中相关的部分
。通过整理原文中第858页Table2中的原始数据，我们得到如下表格以说明价格变动的模式，尤其是跟随的模式。

表 附录2.2 电力市场价格变动的模式（单位：次）

	涨价
	跟涨
	20+18
	60%

	
	不跟涨
	53+10**
	40%

	降价
	跟降
	28
	35%

	
	不跟降
	47+10**
	65%


注：跟随是指在一年内（含一年）做出与领导者方向相同的价格变动。不跟随是指其他行动，包括：一年内（包括同时）做出与领导者方向相反的价格变动；虽然做出同方向的价格变动决策，但是反应时间超过一年等等。当然确定以一年为界限有一定的随意性。10**表示双寡头同时作出决策，两者的价格变动的方向相反。

我们可以从表格中发现如下的规律性：

· 存在相当多的不跟随行为，并且在数量上大大超过跟随行为；

· 如果假定双寡头几乎同时做出决策，对手涨价和降价，厂商做出相反方向价格调整的次数各为5次，那么对于领导者价格上涨，跟随者采取跟随策略的概率为约为60%；对于领导者价格下降，跟随者采取跟随策略的概率仅为35%。从而显示出一定的“跟涨不跟跌”的趋势。

对比Stigler (1947) 和 Primeaux et al. (1974) 我们发现两者的结果实际上相差甚远。Stigler的案例中，价格的同向变动和迅速的跟进是常态，跟随降价往往需要相对较长的反应时间；在Primeaux等人的案例中，不跟随现象十分普遍，并且显示出一定的“跟跌不跟涨”的不对称价格反应的特征。

分析Stigler所列举的一系列案例，我们发现寡头之间存在合谋可能对价格的同向变动进行解释，但是这一理论对Primeaux等人所列举的案例可能是不适用的（考虑到案例中的样本都是同一地区成对出现的寡头，单方面的降价行为应该是很容易被对手察觉的。因此65%的不跟跌比例实在是太高了），同理“跟涨不跟跌”的行为方式也和Sweezy (1939) 版本的拐折需求曲线的预言正好相反。当我们假定对于竞争对手的涨价、降价，厂商是否跟随的决策是相互独立的（当然不很现实），“跟涨不跟跌”发生的概率接近40% (
[image: image83.wmf]60%65%
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) 远高于“跟跌不跟涨”发生概率14%。

“跟涨不跟跌”的可能性是我们联想到正文第4章讨论过的基于防御假设的拐折需求曲线。经过分析我们知道，一个持有防御信念的企业，当它自身产品的需求价格弹性小于1，即缺乏弹性时，面对竞争对手的价格调整，这个厂商采取的防御行为恰好是这里的“跟涨不跟跌”。根据学者的估计，在美国经济中，电力的需求价格弹性为0.92
，小于1，由此我们可以猜想，“跟涨不跟跌”的不对称价格反应正是由于这些电力企业提供的产品缺乏需求价格弹性的结果。

实际上我们发现价格现象是非常复杂的，以上讨论过的几乎所有理论都只能解释Primeaux et al. (1974) 案例中价格变动中很有限的一部分。保持上面的假设，认为对于竞争对手的涨价、降价，厂商是否跟随的决策是相互独立的，我们可以得出各个理论可以解释的该案例中价格变动现象的比例：Stigler的寡头理论 (21%)，Sweezy的拐折需求曲线理论 (14%)，经过扩展的防御假设下的拐折需求曲线（不到40%）。它们的正确性总是有一定限度的，这个限度就是理论的前提假设。例如，根据正文的分析，Sweezy拐折需求曲线理论成立的前提条件包括：寡头之间相互竞争，不存在明显的合谋；竞争的目的是销售额，双方力图确保各自的销售额在短期内至少不会下降，厂商的产品富于弹性等等。因此Stigler, Simon, Primeaux通过考察行业数据（并不考虑行业特性）检验Sweezy拐折需求曲线理论的正确性，当发现某些行业中价格变动的模式与Sweezy理论不符，就断定整个理论存在问题，并不是非常公允的做法。
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� 本文由作者在硕士论文的基础上修改而成。在论文的写作过程中作者得到了胡景北教授关键性的指导，在此表示感谢，同时感谢同济大学中德学院张庆洪教授、王煦逸教授、姚玲珍教授对原论文提出修改意见。当然文责自负。本文在写作过程中查阅了大量的报纸文章，在此不再一一列出。读者如果感兴趣，可以通过电子邮件向作者索取。


� 关于The Kinked Demand Curve存在相当多的中文译法，这里采用王永钦等在施蒂格勒《产业组织》中的译法。


� 《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


� 案例由笔者根据多份报刊资料改编而成。双引号中的文字表示直接来自于新闻报道，未经作者修改，下同。


� 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。


� 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。


� 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。


� 这里主要的参考资料是V. Bhaskar et al. (1991), Testing a model of the kined demand curve, The Journal of Industrial Economics, 1991，以及泰勒尔，产业组织理论


� 当然调整的幅度与领导者略有不同。


� 见Stigler (1947), Simon, J. L. (1969), Primeaux et al. (1974), Carlton (1986) 等。	


� 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。


� N. Gregory Mankiw, Small menu costs and large business cycles, QJE. 1985。


� 以下参考Joseph E. Stiglitz, Prices Rigidities and Market Structure, AER. vol. 74, 1984。


� 引自卡尔顿《现代产业组织》（下）pp. 1075-1078。


� Blinder (1991)也指出:“From the point of view of macroeconomic theory, frequency 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。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。


� 见Stigler (1947), Simon (1969), Primeaux et al. (1974), Primeaux et al. (1976)等。关于“跟跌不跟涨”行为假设、批评以及历次实证检验见附录。


� 这里的价格领导者和追随者的提法主要是为了叙述的方便，实际上可能不够妥当，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量。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，真实的价格调整并不总是会发生，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。价格领导者以及跟随


者应该在这个意义上被定义。此外，对于实际上发生的价格调整，领先者、跟随者仅仅意味着行动的先后顺序。


� 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-run-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。


�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，这是因为原图是基于竞争对手的价格是P0”。





� 这个批评在很大的程度上是方法论意义上的，似乎并不是Sweezy理论的直接推论。


� 另外，两人的分歧可能不仅仅在于此，Stigler在自己文章发表近三十年后，已经认为垄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：“……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）的运用，它们反映了作者独特的兴趣以及编辑的古怪手法”。见Stigler, George J. The Literature of Economics: The Case of the Kinked Oligopoly Demand Curve, Economic Inquiry, April, 1978。





� 作者也尝试过采用利润至少不下降的假设，但这一尝试在解释案例时很不成功。原因在于由于成本的引入，发生“跟跌不跟涨”的条件变为� EMBED Equation.DSMT4  ���，其中� EMBED Equation.DSMT4  ���是勒纳系数，可以粗略的看作是某种利润率（不考虑固定成本等），而这一系数通常都不是很大。因此发生“跟跌不跟涨”实际上要求一个相当大的� EMBED Equation.DSMT4  ���。例如，近几年肯德基中国区的利润率 (=息税前收入/销售额) 在20%左右，要使� EMBED Equation.DSMT4  ���，� EMBED Equation.DSMT4  ���应该等于甚至大于5。


� 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”，真正理性的厂商是不会单方面调整价格的。因此我们在现实中观察到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) 中采用真实的行业数据对Sweezy模型进行检验的做法。


� 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。


� 仔细考虑，实际上Stackelberg模型也暗含这样的假设。


� 笔者原来对这部分的讨论基于以下两个假设：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的价格不进行调整又将如何解释？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，原因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止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正负，使之必居其一。


� 符号的正负代表了B的反应方向。


� 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� EMBED Equation.DSMT4  ���往往不等于0，因此� EMBED Equation.DSMT4  ���，� EMBED Equation.DSMT4  ���推不出� EMBED Equation.DSMT4  ���。同时在现实中我们也会发现，在很多需求相当缺乏弹性的行业中存在着寡头，例如美国的石油 (� EMBED Equation.DSMT4  ���=0.91); 饮料(� EMBED Equation.DSMT4  ���=0.78); 烟草 (� EMBED Equation.DSMT4  ���=0.61) 等。当然如果背离利润最大化标准后，对� EMBED Equation.DSMT4  ���的限定就更弱了。


� D. Romer, 1996 “如果菜单成本大于真实产量的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几，好像也并非不合理。”


� 可能的原因是：保持净销售额不变的假设在对手涨价时显得太过宽松了。


� 我们也可以作如下解释，以� EMBED Equation.DSMT4  ���为例：A的价格下降，由于A, B是替代品，会导致对B需求的减少进而在原有价格水平� EMBED Equation.DSMT4  ���上B的销售额减少。为了弥补这一损失，产品具有不同� EMBED Equation.DSMT4  ���的企业会做出不同的反应。产品� EMBED Equation.DSMT4  ���的企业应该“跟跌”，以小的降价换取大的销售增长 (� EMBED Equation.DSMT4  ���，要挽回销售额下降，需要� EMBED Equation.DSMT4  ���)。同理产品� EMBED Equation.DSMT4  ���的企业应该反其道而行之，不降反升。我们发现，这里的文字叙述和正文4.2.1的推导基本相似，而且更为简单。不过数学推导产生的一些结论对于后文4.2.2中拐折点的产生具有重要意义，这里的文字叙述则没有那样的含义。


� 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初开始的连续三年每年年末、年初的小幅涨价。


� 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。


� 根据� HYPERLINK "http://finance.tom.com" �http://finance.tom.com� 2004-03-23 来源：北京现代商报等，经作者整理而成。


� “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。


� 在本次修订过程中，作者增加了2007年前两个季度的销售和价格数据。


� 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。


� 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大的公司，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，息税前利润也只占到整个销售额的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。但是这里不打算用这个理由来解释2004年肯德基“不跟跌”。


� 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）。并且通过观察我们可以知道，人均GDP对于销售量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，甚至可能有负效应。


� 中国事业部（主要是中国大陆地区）每季度的销售额已经按照对应时间的汇率进行了换算。销售收入包括公司直营店和特许经营店的销售收入。


� 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到的双层吉士汉堡。前两种为核心产品，后一种为“不过5元”促销中的主力产品。


� 较为详细的研究可见徐兴龙，《基于顾客的麦当劳和肯德基的品牌价值的比较研究》。


� 有关计量检验的资料可以向作者索取。


� 刘树成，《新一轮经济周期的背景特点》，经济研究，2004年第3期。刘树成 (2004) 采取的是GDP，而不是本文中的人均GDP。





� 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。参见史宇鹏（2005）。我们可以从以下两方面分析为什么这两个行业的价格表现如此不同：第一，肯德基、麦当劳之间存在着一定程度的差异化。这种差异是广义的，不仅包括产品及其种类的不同，服务的不同，由于两者采取类似于“专卖店”的销售方式所导致的地理位置上的差异也是重要的因素；与此相反，近年来家电的销售越来越向国美、苏宁等大型零售企业集中，而这些零售企业往往在同时、同地销售多个厂商的产品，无疑大大缩小了产品之间的地理位置差异，激化了竞争；第二，由于餐饮行业的原料和产成品不耐储存，使得双方无法通过大量增加存货等方式增加产能。有限的产能限制了价格战的发生，因为降价之后厂商的产能尚不足以满足由降价引起的需求增长；与此相反，人们普遍认为存在大量过剩的产能是家电行业，尤其是彩电行业进行价格战的前提条件。关于产能限制的因素，本文的模型中没有明确涉及，但是可以参见案例二。


� 之所以这样选择是因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。


� 案例由作者根据新闻媒体报道整理而成。


� 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


� 这也是在回归的时候采用麦当劳价格指数的原因。


� 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，降低成本来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大化，又没有抛弃短期内保持销售不下降的假设。不过这时本文的前提变成了利润最大化问题的一个约束条件。


� 这里存在一个问题，我们无法得到Stigler (1947),  Primeaux等人进行行业研究时所依据的原始数据，只能根据其论文中已经经过整理、归纳的数据进行重新解释。


� 读者可以对照正文第三章Sweezy对此的表述。我们发现两种表述之间有所不同，主要体现在Stigler在“跟跌不跟涨”之外，还强调了反应时间的快慢。


� 参见施蒂格勒，《产业组织》，中译本，pp. 287-88。


� 和Stigler文章中关于美国烟草行业 (1928~1934)，无烟煤、炸药等行业迅速跟进的价格变动模式相近；与烟草行业1918年的情形不符；1929~1937年美国汽车行业价格变动的情况则更加复杂，很难用某一简单的理论来描述。


� Primeaux等人的论文所采取的方法与Stigler, Simon的论文非常相似，实质性的区别在于数据的不同以及数据处理的方法。


� 转引自斯蒂格利兹著，《经济学》上册，pp. 91，表 5.1 美国经济中的一些价格弹性。上面讨论过的石油行业的需求价格弹性是0.91，同样缺乏弹性。这里我们不考虑各个具体企业面临的需求价格弹性的区别以及对整个行业水平的重大偏离。
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图表1

		1990

		1991

		1992		6.3

		1993		8.5

		1994		9

		1995		9

		1996		9.6

		1997		9.7

		1998		9.9

		1999		9.9

		2000		9.9

		2001		9.9

		2002		10

		2003		10

		2004		10.4

		2005		10.5



GR_GDP

Pr

8.2290980908

15.1459854015

22.0813523508

29.7273907399

34.8899266177

24.7774480712

15.8541418946

9.8186794389

5.8566978193

5.3413772808

9.7639335103

9.722575719

9.0002319647

12.172802724

17.0176437109

13.813229572



Table

		

		YEAR		Per Capita GDP		Growh Rate(%)		Price_China		Growth Rate_Pr(%)		CPI_Urban		Growth Rates(%)_CPI

		1985		858		-

		1986		963		12.2

		1987		1112		15.5

		1988		1366		22.8

		1989		1519		11.2

		1990		1644		8.2						222.0

		1991		1893		15.1						233.3		5.1

		1992		2311		22.1		6.30				253.4		8.6

		1993		2998		29.7		8.50		220		294.2		16.1

		1994		4044		34.9		9.00		50		367.8		25.0

		1995		5046		24.8		9.00		0		429.6		16.8

		1996		5846		15.9		9.60		60		467.4		8.8

		1997		6420		9.8		9.70		10		481.9		3.1

		1998		6796		5.9		9.90		20		479.0		-0.6

		1999		7159		5.3		9.90		0		472.8		-1.3

		2000		7858		9.8		9.90		0		476.6		0.8

		2001		8622		9.7		9.90		0		479.9		0.7

		2002		9398		9.0		10.00		10		475.1		-1.0

		2003		10542		12.2		10.00		0		479.4		0.9

		2004		12336		17.0		10.40		0		495.2		3.3

		2005		14040		13.8		10.50		10		503.1		1.6

								10.50
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		Year		Pr		CPI

		1992		6.30		253.4

		1993		8.50		294.2

		1994		9.00		367.8

		1995		9.00		429.6

		1996		9.60		467.4

		1997		9.70		481.9

		1998		9.90		479.0

		1999		9.90		472.8

		2000		9.90		476.6

		2001		9.90		479.9

		2002		10.50		475.1

		2003		9.90		479.4

		2004		10.50		495.2

		2005		10.50		503.1
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News

				MCD				KFC

		Jul-95		巨无霸套餐：17.5>>>18.1，原因：成本压力加重		Jul-95		鸡翅涨价30%，原因：成本压力加重

		Jun-03		汉堡、奶制品涨价0.1~0.7元，此前曾在1995，1996，2000年间对部分产品价格进行过调整

				广州：巨无霸汉堡：10>>>10.4元；麦辣鸡腿堡：9.9>>>10元

				深圳：巨无霸汉堡：10.5>>>10.8元

				广东三元麦当劳：只是调整部分产品价格，不是整体加价。且整体套餐价格平均上升仅1%~2%。原因：竞争策略

		Feb-05		此次价格调整范围是中国内地。对其部分产品进行了价格调整，降价幅度远大于涨价幅度：涨幅最大为0.5元，跌价产品跌幅最大为2元。另外，小杯热饮产品全部取消。		Jan-05		汉堡(例如：香辣鸡腿堡）10>>>10.5,百胜表示，这是5年来首次提价

				巨无霸汉堡：10.4>>>10.5；巨无霸套餐：17.5>>>18

				麦辣鸡腿堡:10>>>10.5; 麦辣鸡套餐:17.5>>>18

				麦香鸡汉堡:10>>>8；麦香鸡套餐：17.5>>>17

				双层吉士汉堡:10>>>8; 双层吉士套餐:17.5>>>17

		Dec-06		为期一个月的“麦乐天天超值选”。双层吉士汉堡，麦乐鸡从8元降至6元		Dec-06		上海：香辣鸡翅：7>>>7.5; 新奥尔良烤翅：8>>>8.5。六大套餐，除了6号可能降价之外，优惠幅度由2元降至1.5元，实际涨价0.5元





Data KFC

		Jan-05								Jan-06								Sep-06						Mar-07

		黄金烤鸡腿堡				12.00				吮指原味鸡块		7.00		7.50				黄金烤鸡腿堡		12.00				黄金烤鸡腿堡		12.00

		香辣鸡腿堡		10.00		10.50				老北京鸡肉卷		10.00		10.50				香辣鸡腿堡		10.50				香辣鸡腿堡		11.00

		田园脆鸡堡		10.00		7.50												田园脆鸡堡		7.50				田园脆鸡堡		7.50

		老北京鸡肉卷				10.00												老北京鸡肉卷		10.50				老北京鸡肉卷		10.50

		吮指原味鸡块				7.00												吮指原味鸡块		7.50				吮指原味鸡块		7.50

		香辣鸡翅				7.00												香辣鸡翅		7.00				香辣鸡翅		7.50

		新奥尔良烤翅				8.00												新奥尔良烤翅		8.00				新奥尔良烤翅		8.50





Data MCD

		Jun-03								Jan-06						Aug-06						Nov-06

		巨无霸汉堡(b)		10.00		10.40				巨无霸汉堡(b)		10.50				巨无霸汉堡(b)		10.40				巨无霸汉堡(b)		11.00

		麦辣鸡腿汉堡(b)		9.90		10.00				麦辣鸡腿汉堡(b)		10.50				麦辣鸡腿汉堡(b)		10.00				麦辣鸡腿汉堡(b)		10.50

		麦香猪柳蛋汉堡(b)		9.50		9.90				麦香鱼汉堡(b)		10.00				麦香鱼汉堡(b)		9.90				麦香鱼汉堡(b)		10.00

																						麦香鸡腿汉堡(b)		6.50

		套餐(s)		16.80		17.50				巨无霸套餐(b)		18.00				巨无霸套餐(b)		17.50

										麦辣鸡腿套餐(b)		18.00				麦辣鸡腿套餐(b)		17.50				麦香鱼套餐(b)		17.50

		套餐(x)		16.80		17.00										麦香鸡套餐(b)		15.50				麦香鸡套餐(b)		15.50

																麦香鱼套餐(b)		17.20

		Jul-95

		巨无霸套餐		17.50		18.10

		Feb-05								Mar-04

		巨无霸汉堡		10.4		10.5				双层吉士汉堡		10		5

		麦辣鸡腿堡		10		10.5				麦香鱼汉堡		10		5

		麦香鸡汉堡		10		8				麦辣鸡翅		7		5

		双层吉士汉堡		10		8				新地		6		5

		巨无霸套餐		17.5		18

		麦辣鸡套餐		17.5		18

		麦香鸡套餐		17.5		17

		双层吉士套餐		17.5		17





MCD

				Apr-95		Jul-95		Bef. 2003		Jun-03		Mar-04		Feb-05		Jan-06		Aug-06		Dec-06				变异系数

		巨无霸汉堡		9.00		9.00		10.00		10.40		10.40		10.50		10.50		10.40		11.00				0.03

		麦辣鸡腿汉堡						9.90		10.00		10.00		10.50		10.50		10.00		10.50				0.03

		麦香鸡汉堡						9.90		10.00		10.00		8.00		8.00		10.00		6.00				0.16

		双层吉士汉堡						9.90		10.00		5.00		8.00		8.00		8.00		6.50				0.21

		巨无霸套餐		17.50		18.10		16.80		17.50		17.50		18.00		18.00		17.50		17.50				0.02

		麦辣鸡腿套餐						16.80		17.50		17.50		18.00		18.00		17.50		17.50				0.02

		麦香鸡套餐						16.80		17.50		17.50		17.00		17.00		17.00		10.00				0.16
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KFC

				Jan-00		Bef. 2005		Jan-05		Jan-06		Sep-06		Mar-07

		黄金烤鸡腿堡						12.00		12.00		12.00		12.00

		香辣鸡腿堡		10.00		10.00		10.50		10.50		10.50		11.00

		田园脆鸡堡		7.00		7.00		7.50		7.50		7.50		7.50

		老北京鸡肉卷						10.00		10.00		10.50		10.50

		吮指原味鸡块						7.00		7.50		7.50		7.50

		香辣鸡翅						7.00		7.00		7.00		7.50

		新奥尔良烤翅						8.00		8.00		8.00		8.50



lxj:
“不过五元”促销活动，至2004年8月
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Cola and patato

		KFC		Feb-05						Mar-07				Sep-06				Sep-99

				Cola		3.5/4.5/5.5				3.5/4.5/5.5				3.5/4.5/5.5				6

				Patato		5/6/7.5				5.5/6.5/8				5/6/7.5				5

														Nov-06				Sep-99

		MCD		Cola										3.5/4.5/5.5				6

				Patato										4.5/6/7.5				5





Sheet4

		

				1999		...		2003/06		2004/03		2005/01		2005/12		2006/12

		MCD		-		...		+		-		0		0/-		0

		KFC		-		...		0		0		+		+		+

																						开始时间		麦当劳		肯德基

																						2003/06		调整部分产品价格		不跟涨

																						2005/01		不跟涨，降价促销		调整部分产品价格

																						2005/12		不跟涨，降价促销		调整部分产品价格

																						2006/12		不跟涨，降价促销		调整部分产品价格
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Sheet1

		YEAR		Urban Areas CPI (1978=100)		Growth rate of CPI(%)				Big Mac Price(RMB)		Growth rate of Price(%)

		1990		222.0

		1991		233.3

		1992		253.4		8.6				6.30

		1993		294.2		16.1				8.50		34.9

		1994		367.8		25.0				9.00		5.9

		1995		429.6		16.8				9.00		0.0

		1996		467.4		8.8				9.60		6.7

		1997		481.9		3.1				9.70		1.0

		1998		479.0		-0.6				9.90		2.1

		1999		472.8		-1.3				9.90		0.0

		2000		476.6		0.8				9.90		0.0

		2001		479.9		0.7				9.90		0.0

		2002		475.1		-1.0				10.00		1.0

		2003		479.4		0.9				10.00		0.0

		2004		495.2		3.3				10.40		4.0

		2005		503.1		1.6				10.50		1.0

		2006								10.50		0.0

		to 2005		sum(from 1993)		74.2						56.5

				sum(from 1994)		58.1						21.6

				sum(from 1995)		33.1						15.7				Apr-95		Jul-95		Bef. 2003		Jun-03		Mar-04		Feb-05

				sum(from1996)		16.3						15.7		巨无霸汉堡		9.00		9.00		10.00		10.40		10.40		10.50

				sum(from1997)		7.5						9.1				Jan-06

				sum(from1998)		4.4						8.0				10.50

				sum(from1999)		5.0						6.0				注：2003年之后的数据采用新闻数据加以修正。

				sum(from2000)		6.3						6.0
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