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摘要: 产品涉入度在消费者的购买决策中起着重要作用，涉入度不同的消费者对产品的重视

程度不同，因而受产品不同属性的影响也存在差异．本研究以产品质量和广告作为消费者购买
决策的驱动因素，研究在面对消费者涉入度差异时，企业如何进行产品线设计与定价决策．研
究表明:在满足特定条件下，单产品策略和多产品策略都是可行的，视广告 －质量成本相对系
数和不同涉入度消费者的数量差异而定．特别地，当 1) 成本相对系数足够低且低涉入度消费
者数量足够多，或 2) 成本相对系数居中，或 3) 成本相对系数较高且低涉入度消费者数量较高
时，企业会选择多产品策略，否则将选择单产品策略．本研究能够为企业的产品线设计与定价
决策提供一定的参考和指导．
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0 引 言

产品涉入度是影响消费者购买决策的重要因

素［1，2］．它反映了消费者对一种产品的投入程度，
以及他们在与产品相关的活动中投入时间、精力
和资源的意愿．高涉入度通常出现在产品对个人
重要的情况下，质量成为其购买决策的主要依

据［3，4］．相反，低涉入度的消费者由于产品对其相
关性低，不愿花太多精力甄别质量，更多依赖广告

等外围信息来决策［2，5］． 例如，摄影爱好者( 高涉
入度) 会投入大量时间选择高质量设备，而普通

消费者 ( 低涉入度) 则依赖广告信息做出决定．
Hsu等［6］也指出，高涉入度消费者更注重产品质
量信息，较少受外围线索影响，而低涉入度消费者

则容易受到广告等因素的影响．

关注消费者的产品涉入度对企业至关重要，

因为清楚了解客户需求是产品开发和以客户为中

心的产品设计取得成功的关键［7］．岳欣［8］通过实
证研究发现，产品涉入度与冲突模式的交互作用

会影响消费者的矛盾态度转变，强调企业应根据

消费者的涉入度差异提供相应服务． 对于高涉入
度产品，企业应专注于提升质量，满足消费者期

望;而对于低涉入度产品，则应通过创新和个性化

的广告策略吸引注意力，增强竞争力和市场份额．
尽管许多学者已关注产品涉入度对消费者决策的

影响，但从运作管理视角研究其对产品线设计影

响的文献仍然较少［9，10］．
基于产品涉入度差异对消费者购买决策的影

响，企业的运营决策要考虑以下三点．第一，企业
如何根据产品涉入度差异设计产品线． 不同涉入
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度消费者关注的产品属性各异，企业可通过多产

品策略满足多样化需求．然而，多产品策略可能导
致高成本和产品间的蚕食效应，因此单产品策略

也是应对涉入度差异的选项; 第二，企业应如何

在不同产品线下做出产品质量与广告决策． 由于
高、低涉入度消费者对产品质量和广告的敏感程
度不同［3，11］，企业可通过提升质量吸引高涉入度

消费者，或通过广告吸引低涉入度消费者［12，13］．
但同时提升质量和增加广告投入会加重企业成

本，因此如何平衡二者是关键; 第三，企业需在不

同产品线下制定价格策略． 单产品策略下只需设
定单一价格，而多产品策略则需对不同产品实施

差别定价，以引导不同涉入度消费者购买．
为解决这些问题，本研究构建了基于消费者

产品涉入度差异的标准化数学模型，分析企业的

产品线设计与定价．具体而言，本研究首先考察单
产品与多产品策略下的产品质量与广告决策，单

产品策略又分为全市场与部分市场策略．接着，基
于广告 －质量成本相对系数和两类消费者的比
例，分析不同产品线下的策略空间及均衡利润．最
后，通过比较各策略的均衡利润，确定最优产品线

策略．
本研究主要结论如下: 1 ) 在单产品策略下，

当广告 －质量成本相对系数较低( 或较高) 时，如
果低涉入度消费者占比较低( 或较高) ，企业将采

取全市场策略，否则企业将采取部分市场策略;当

广告 －质量成本相对系数居中时，企业将一直选
择部分市场策略; 2) 在多产品策略下，企业将借
助价格歧视引导两类消费者分别购买对应的产

品．但结果表明多产品策略并不总是可行的，本研
究给出了多产品策略可行区域的参数范围; 3) 针
对产品线设计问题，本研究指出当广告 －质量成
本相对系数较低时，企业将在低涉入度消费者比

例足够高的情况下选择多产品策略，否则企业将

选择单产品策略; 当广告 －质量成本相对系数居
中时，企业将一直选择多产品策略;当广告 －质量
成本相对系数较高时，企业将在低涉入度消费者

比例较低时选择单产品策略，否则将选择多产品

策略．本研究希望通过构建标准化的数学分析模
型，从理论上揭示产品涉入度对企业定价和产品

线设计的影响机理，为业界实践管理者在进行相

关决策时提供理论参考．

1 文献综述

本节首先分别回顾产品涉入度和产品线设计

两个方向的研究，其次分别总结本研究与现有文

献的差异．
1． 1 产品涉入度
首先简要介绍涉入度的概念． 不同学者对涉

入度的定义和解释存在差异． 根据研究角度的不
同，涉入度可以被定义为: 1 ) 消费者对某一特定
产品、品牌或购买决策的关注程度和个人投入程
度［14］; 2) 产品对消费者的重要性及其忠诚度［15］;
3) 消费者在购买决策过程中展示的信息搜寻与
加工深度，以及为此投入的注意力与认知

努力［11］．
围绕产品涉入度的研究，从三个方面进行梳

理．首先，产品涉入度对消费者心理状态的影响．
Dholakia［16］提出了一个概念性的动机过程模型，
阐述了产品涉入度和消费者风险认知的产生过

程、它们的相互影响机制，以及消费者的后续行为
反应． Peng 等［17］研究了时间压力与产品涉入度
的交互作用对消费者感知价值及购买意愿的影

响．研究表明，对于高涉入度产品，时间压力对感
知价值与购买意愿关系的负面调节作用更为

显著．
其次，产品涉入度对消费者购买行为的影响．

Breugelmans和 Campo［18］认为，高涉入度的消费者
倾向于在购买过程中搜集大量相关信息，并将其

作为购买决策的依据． Li等［19］研究了供应链设计
中的产品涉入度和渠道识别如何影响潜在定制产

品消费者的购买决策． Abdulsalam 和 Dahana［9］发
现，游客对产品的涉入度会刺激他们的消费． Ser-
ravalle等［20］进一步探讨了产品涉入度对消费者行
为反馈的影响，例如购买意向和忠诚度等［21，22］．
最后，产品涉入度的调节作用． Park 等［23］在

考虑消费者在线评论对其购买意愿的影响时，研

究了产品涉入度水平的调节作用．结果表明，低涉
入度的消费者更容易受到在线评论数量的影响，

而高涉入度的消费者仅在评论质量高的前提下才

受评论质量的影响． Jiang 等［24］则通过四个行为
实验从产品涉入度视角分析了虚拟影响者在推广
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绿色产品时所具备的优势．
总结上述文献可以发现，大多数研究通过实

证模型( empirical model) 分析产品涉入度在消费
者购买过程中的调节作用．经过文献检索，本研究
是第一个通过构建标准化分析模型( stylized ana-
lytical model) 研究产品涉入度的论文． 因此本研
究是对现有文献的有益补充，通过定量化方法给

出企业如何根据消费者产品涉入度差异制定恰当

的价格策略和产品线策略．
1． 2 产品线设计
已有文献表明，企业可以通过产品线设计为

不同类型的消费者提供符合其需求的产品［25］．例
如，Liu和 Cui［26］研究了产品水平差异化的分销渠
道中的产品线设计问题，指出制造商在分布式渠

道中为消费者提供的产品线可能要长于集中式渠

道． Dong等［27］通过构建双边供应链的博弈论模
型，对需求风险的合同分配如何决定产品线的长

度和库存量进行了研究． Ji 等［28］研究了在不同的
渠道结构下，公众对可持续性的关注如何影响企

业的产品线设计决策．结果表明，公众的可持续性
关注会缩短企业的产品线． 上述研究关注的是产
品线设计中产品水平特征上的差异，而没有考虑

质量决策． Chung 和 Lee［29］对异质性消费者进行
细分，指出与集中式渠道相比，分布式渠道可能会

产生更高的产品质量，并降低产品线中的产品差

异化程度． Jerath 等［30］则进一步研究了在需求不
确定性下的垂直产品差异化问题，发现产品质量

随着需求的不确定性递减． 此外还有学者从产品
的多属性角度研究了产品线设计问题，如 Ko-
lay［31］，Wong等［32］等．
近年来国内外学者开始关注新商业模式下的

产品线设计研究． 比如，Ji 等［33］在平台经济背景
下研究当网络平台做出战略合同选择时，社会沟

通如何影响上游企业的产品线设计．结果表明，社
会沟通增加了企业产品线的长度，同时降低了产

品价格和质量． Hong 等［34］研究了供应链结构对
绿色产品设计的影响．结果显示，相较于制造商主
导的供应链，零售商主导的供应链能获得更好的

环境绩效改善．该文献主要使用价格驱动的消费
者选择模型识别绿色和非绿色产品的消费群体．
Shen等［35］除了考虑价格因素，进一步考虑了绿

色和非绿色产品的产品质量因素，研究产品质

量差异化下的产品线设计问题． 刘晓峰和顾
领［36］和刘晓峰和黄沛［37］分别研究了 AON 众筹
模式和 KIA众筹模式对产品线设计和价格策略
的影响．
尽管上述文献较为全面地讨论了产品涉入度

和产品线设计的相关问题，但未深入探讨两者的

交互关系．产品涉入度的差异可能导致消费者的
价值诉求无法通过单一产品得到满足，因此企业

需根据消费者涉入度的不同来选择特定产品，并

为其赋予相应属性．反之，若企业在设计产品线时
忽视了消费者涉入度的差异，可能会导致产品属

性与消费者偏好错位，进而降低企业效率．因此，
将消费者的涉入度特征与企业产品线设计相结合

的研究具有重要意义． 本研究首次探讨了这一结
合，分析不同涉入度消费者对产品属性关注的差

异性，揭示了涉入度差异对产品线设计的作用机

制，旨在为企业决策提供参考和指导．

2 模型设置

本节首先分析消费者的产品购买决策． 消费
者存在产品涉入度差异，不失一般性，将消费者分

为高涉入度消费者( 即 i = 1 ) 和低涉入度消费者
( 即 i = 2 ) ．假设消费者总量为 1，其中高涉入度
消费者比例为 n1 ，低涉入消费者比例为 n2 ，满足

n1 + n2 = 1．消费者对产品的估值由产品质量 q和

广告信息 s 共同决定［38］，即 vi = βi si + γi qi，其中

βi和γi分别衡量消费者对广告信息和产品质量的

敏感程度．较大的 βi 意味着消费者更重视广告信

息，而较大的γi表明消费者更关心质量．根据现有
研究，高涉入度消费者更关注产品质量，而低涉入

度消费者则更受广告信息影响［3，39］，所以有 β1 ＜
β2，γ1 ＞ γ2 ．
消费者购买产品的效用函数定义为 ui = vi －

pi，当且仅当 ui ≥ 0 时，消费者才会购买产品．
根据不同涉入度消费者的效用函数，企业需

要通过合理的广告和质量决策，刺激消费者进行

购买，从而获得单位价格 pi 的边际收益．企业从 i
类消费者购买获得的利润为
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πi = ni pi －
1
2 tq2i － 1

2 ks2( )i
s． t． ui ≥ 0

i = 1，2 ( 1)

其中
1
2 tq2i，

1
2 ks2i 分别表示企业为提升产品质量

和增加广告宣传所投入的成本［40］． t，k 分别表示
质量成本系数和广告成本系数． 企业总利润为
Π = π1 + π2 ．

3 定价分析

面对市场上不同涉入度的消费者，企业可以

选择两种产品线设计策略: 单产品策略和多产品

策略．单产品策略下，企业不对消费者进行细分，
所有消费者购买同一产品，因此该策略又称混合

均衡( pooling equilibrium，PE) 策略． 而多产品策
略下，企业会根据消费者特征设计出不同产品对

消费者进行细分，以满足不同消费者的需求，因此

该策略又称分离均衡( separating equilibrium，SE)
策略．接下来，将分别讨论企业在不同产品线下的
定价策略．
3． 1 混合均衡策略
当企业选择混合均衡策略时，仅推出一种产

品以服务不同涉入度的消费者．然而，由于高涉入
度和低涉入度消费者在产品购买时的关注点不

同，他们从购买中获得的效用以及产生的消费者

剩余也存在差异．
在这种情况下，企业面临着一个选择:是服务

整个市场，还是只针对某一类消费者．具体来说，
企业可以采用全市场 ( full-market，PEF) 策略，即
设置较低的价格，使得高涉入度消费者和低涉入

度消费者都愿意购买产品．这种情况下，两类消费
者的效用满足 ui ≥ 0 且 u－i ≥ 0 ，其中，当 i 对应
高涉入度消费者时，－ i对应低涉入度消费者，反
之亦然．这种定价策略虽然牺牲了部分边际收益，
但扩大了市场覆盖范围，增加了总需求．另一种策
略是部分市场( partial-market，PEP) 策略，即企业
通过设定较高的价格，只吸引某一类消费者，此

时，仅有一类消费者的效用满足 ui≥0 ，而另一类
消费者的效用为 u－i ＜ 0 ．
3． 1． 1 全市场策略
全市场策略下全部消费者都购买产品，所以

产品需求为 1．企业的决策问题如下

ΠPEF ( p，q，s) = p － 1
2 tq2 － 1

2 ks2

u1 = γ1q + β1 s － p≥ 0
u2 = γ2q + β2 s － p≥ 0 ( 2)
u1≥ 0和u2 ≥ 0分别表示高涉入度消费者和

低涉入度消费者的参与约束，其中参与约束是指

企业的定价决策必须让消费者在购买产品时产生

正效用．本研究定义 l = k
t 为广告 －质量成本相

对系数，l 越大，意味着企业的广告成本相对较
高，反之，l 越小，则质量成本较高． 令 l L =
β1 ( β2 － β1 )
γ1 ( γ1 － γ2 )

，l H =
β2 ( β2 － β1 )
γ2 ( γ1 － γ2 )

为成本相对系数

较低和较高的阈值． 推论 1 给出企业在全市场策
略下的最优决策．
推论 1 当企业选择全市场策略时，其最优

决策如下．

( a) 当 0 ＜ l ＜ l L时，s*PEF1 =
β1

k ，q
*
PEF1 =

γ1

t ，

p*PEF1 =
β2
1

k +
γ2
1

t ，Π
*
PEF1 =

β2
1

2k +
γ2
1

2t ;

( b) 当 l ＞ l H时，s*PEF2 =
β2

k ，q
*
PEF2 =

γ2

t ，p
*
PEF2 =

β2
2

k +
γ2
2

t ，Π
*
PEF2 =

β2
2

2k +
γ2
2

2t ;

( c) 特别地，当 l L ＜ l ＜ l H时，全市场定价策

略不可行．
其中 PEF1 与 PEF2 分别表示成本相对系数

较低或较高时的全市场策略．
本研究所有证明请参见附录②． 由推论 1 可

知( 如图 1 所示③) ，只有当成本相对系数较低或
较高时，企业才有可能采用专注于全市场的单产

品策略．成本相对系数较低意味着产品质量成本
相对较高，虽然为吸引高产品涉入度消费者购买
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②

③

附录内容如有需要，请与作者联系．
本研究中所有图例都采用如下参数: γ1 = 1． 5，γ2 = 1，β1 = 1，β2 = 1． 5，t = 2，k = l t ．图例中 NONE表示策略不可用．



所付出的成本很高，但是吸引低产品涉入度消费

者购买所付出的成本较低，因此企业不用承担过

高的总成本．当成本相对系数较高时，情况亦是如
此．然而，当成本相对系数居中时，企业为吸引两
类消费者购买都需要付出较高的成本，这降低了

企业的获利空间，因此此时企业会拒绝采用全市

场策略．

图 1 全市场策略下的最优决策
Fig． 1 Optimal decision under full-market strategy

3． 1． 2 部分市场策略
部分市场策略下，只有 i 类消费者购买，其

中，i = 1，2 ，所以产品需求为 ni ． 企业的决策问
题如下

ΠPEP ( p，q，s) = ni p － 1
2 tq2 － 1

2 ks( )2

ui = γi q + βi s － p≥ 0
u－i = γ －iq + β －i s － p ＜ 0 ( 3)

其中当 i 对应 1 类消费者时，－ i 对应 2 类消费
者，反之亦然．
约束 ui ≥ 0 保证 i 类消费者做出购买决策，

同时约束 u－i ＜ 0 使得 － i类消费者不购买，分别
称这两个约束为购买约束和隔离约束． 令 N =

n2，N
P
1 ( l ) =

β2
1 + l γ2

1

( β2
1 + β2

2 ) + l ( γ
2
1 + γ2

2 )
．推论 2 给

出企业在部分市场策略下的最优决策．
推论 2 当企业选择部分市场策略时，其最

优决策如下．
( a) 当 0 ＜ l ＜ l L，或 l L ＜ l ＜ l H且NP

1 ( l ) ＜

N ＜ 1时，s*PEP1 =
β2

k ，q
*
PEP1 =

γ2

t ，p
*
PEP1 =

β2
2

k +
γ2
2

t ，

Π*
PEP1 = N β2

2

2k +
γ2
2

2( )t ;
( b) 当 l ＞ l H，或 l L＜ l ＜ l H且 0 ＜N ＜NP

1 ( l )

时，s*PEP2 =
β1

k ，q
*
PEP2 =

γ1

t ，p
*
PEP2 =

β2
1

k +
γ2
1

t ，Π
*
PEP2 =

( 1 － N) β2
1

2k +
γ2
1

2( )t ;
其中 PEP1 与 PEP2 分别表示部分市场策略下

企业让 1类或 2类消费者离开市场时的均衡策略．

图 2 全市场策略下的最优决策

Fig． 2 Optimal decision under partial-market strategy

由推论 2 可知，无论成本相对系数处于何种
区域，部分市场策略都是可行的 ( 如图 2 所示) ．
这是因为企业只需要吸引某一类消费者购买，因

此当需要付出较高成本才能诱使某一类消费者购

买时，企业可以直接舍弃该部分需求，转而以较低

成本从另一类消费者的购买中获得更高的边际利

润．与全市场策略不同，当成本相对系数居中时，
企业依然可以采用单产品策略，此时企业决策受

到消费者比例的严格影响． 当低产品涉入度消费
者比例较高时，即 N ＞ NP

1 ( l ) ，企业会只服务该
类型消费者，而不愿意再为市场占比较少的高产

品涉入度消费者投入质量成本．反之，当低涉入度
消费者比例较低时，即 N ＜ NP

1 ( l ) ，企业将只服
务于高产品涉入度消费者．
3． 1． 3 混合均衡策略
从推论 1 和推论 2 中可以看出，当企业只推

出一种产品时，因为服务对象的不同，既可以选择

服务全部市场的全市场策略，也可选择只服务某

一类消费者的部分市场策略． 接下来将分析企业
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选择服务对象的最优决策．
定理 1 面对异质消费者，企业采取混合均

衡策略时的最优决策如下．
( a) 当 0 ＜ l ＜ l L时，如果 0 ＜ N ＜ NP

2 ( l ) ，

企业选择 PEF1;如果 NP
2 ( l ) ＜ N ＜ 1 ，企业选择

PEP1;
( b) 当 l L ＜ l ＜ l H 时，企业选择 PEP1 或

PEP2( 根据推论 2) ;
( c) 当 l ＞ l H时，如果 0 ＜ N ＜ NP

3 ( l ) ，企业
选择 PEP2; 如果 NP

3 ( l ) ＜ N ＜ 1，企业选
择 PEF2．

其 中 NP
2 ( l ) =

β2
1 + l γ2

1

β2
2 + l γ2

2
， NP

3 ( l ) =

l ( γ2
1 － γ2

2 ) － β2
2 － β( )2

1

β2
1 + l γ2

1
．

如图 3 所示，当成本相对系数 l 较小时 ( l ＜
l L ) ，企业广告成本较低，质量成本相对较高．为吸
引高涉入度消费者企业需要花费较多的成本提高

质量．尽管更高的质量可以增加低产品涉入度消
费者的消费者剩余，但如果这些剩余无法抵消提

升产品质量的成本，企业可能会考虑放弃高涉入

度消费者，转而通过提高价格来从低涉入度消费

者中获得更高的边际利润． 因此企业策略的转变
同时受到低产品涉入度消费者数量的影响． 当低
产品涉入度消费者数量较多时，企业放弃高产品

涉入度消费者选择部分市场策略是值得的，反之，

当低产品涉入度消费者数量较少时，企业会选择

坚持全市场策略．
当成本相对系数 l较高时 ( l ＞ l H ) ，情况类

似．此时吸引低涉入度消费者的成本较高，因此企
业只有在低涉入度消费者比例较高时才会选择全

市场策略．一旦低涉入度消费者比例低于特定阈
值，企业就会选择放弃低涉入度消费者，选择专注

于高涉入度消费者的部分市场策略．
当成本相对系数 l 居中时，企业吸引高涉入

度消费者或低涉入度消费者的成本差异较小． 因
此，企业在这种情况下同时吸引两类消费者的决

策可能不具备优势． 企业应根据消费者的比例来
选择只吸引某一类消费者购买． 如果低产品涉入
度消费者的比例较高，则企业会选择只吸引低产

品涉入度消费者;反之亦然．

图 3 混合均衡策略下的最优决策
Fig． 3 Optimal decision under mixed equilibrium strategy

3． 2 分离均衡策略
当企业选择多产品策略，即分离均衡策略时，

需要针对不同特征的消费者推出多种产品以满足

他们的需求．企业选择多产品策略的原因如下:在
单产品策略中，如果企业选择全市场策略，则必须

舍弃一部分消费者剩余;当选择部分市场策略时，

则失去了从被放弃的消费者处获得利润的机会．
因此，无论哪种策略，都会使企业失去一部分潜在

的收益．而在分离均衡策略下，理论上有可能避免
这种情况的发生． 企业为产品涉入度不同的消费
者有针对性地设计不同产品，刺激消费者分别购

买对应的产品．这样既不用舍弃部分消费者，又能
保证企业赚取所有消费者的剩余．
分离均衡策略下，企业为高、低涉入度消费者

分别设计产品 1、产品 2． 企业在设计不同的产品
时，会考虑不同的质量水平并且投入不同的广告

宣传力度，同时制定不同的价格，以实现诱使高涉

入度消费者购买产品 1 且低涉入度消费者购买产
品 2 的目的．根据产品设计目标，企业的决策问题
如下．

ΠSE ( p1，q1，s1，p2，q2，s2 ) = ( 1 － N) ×

p1 － 1
2 tq21 － 1

2 ks( )2
1 +

N( p2 － 1
2 tq22 － 1

2 ks22 )

u11 = γ1q1 + β1 s1 － p1 ≥ 0
u22 = γ2q2 + β2 s2 － p2 ≥ 0
u11 ≥ u12 = γ1q2 + β1 s2 － p2

—73—第 6 期 陈克红等: 产品涉入度视角下的产品线设计与定价研究



u22 ≥ u21 = γ2q1 + β2 s1 － p1 ( 4)
其中前两个约束为参与约束，u11≥ 0保证高

涉入度消费者购买产品 1 时能够产生正效用;
u22 ≥0保证低涉入度消费者购买产品 2时能够产
生正效用．后两个约束为激励相容约束，u11 ≥ u12

保证高产品涉入度消费者购买产品 2 时的效用不
高于其购买产品 1 时产生的效用; u22 ≥ u21 保证

低产品涉入度消费者购买产品 1 时的效用不高于
其购买产品 2 时产生的效用． vij 表示第 i 类顾客
对购买第 j 类产品的估值． 则企业问题的约束条
件简化为

p1 ≤ v11
p2 ≤ v22
p1 － p2 ≤ v11 － v12
p1 － p2 ≥ v21 － v22 ( 5)

首先对约束条件进行分析，以达到缩小讨论

范围的目的．
推论 3 分离均衡策略下，企业的决策必满

足下述情形之一．
情形 A v21 ＞ v11 且 v11 + v22 ＞ v12 + v21，

p1 ≤ v11 和 p1 － p2 ≥ v21 － v22 为紧约束;
情形 B v12 ＜ v22 且 v21 ＜ v11，p1 ≤ v11 和

p2 ≤ v22 为紧约束;
情形 C v12 ＞ v22 且 v11 + v22 ＞ v12 + v21，

p2 ≤ v22 和 p1 － p2 ≤ v11 － v12 为紧约束．
推论 3 给出的三种情形对应着分离均衡策略

下企业不同的定价策略，分别用 SEA、SEB、SEC
代表上述三种情形对应的定价策略．
定理 2 分离均衡策略下，企业在不同定价

策略下的最优决策和对应的利润如表 1 所示．
表 1 分离均衡策略下企业的最优决策

Table 1 Optimal decisions under separate equilibrium strategy

均衡结果 SEA SEB SEC

q*1
γ1 － Nγ2
t( 1 － N)

γ1
t

γ1
t

q*2
γ2
t

γ2
t

γ2 － ( 1 － N) γ1
tN

s*1
β1 － Nβ2
k( 1 － N)

β1
k

β1
k

s*2
β2
k

β2
k

β2 － ( 1 － N) β1
kN

p*1 s*1 β1 + q*1 γ1 s*1 β1 + q*1 γ1 s*1 β1 + s*2 ( β2 － β1 ) + q*1 γ1 + q*2 ( γ2 － γ1 )

p*2 s*1 ( β1 － β2 ) + q*1 ( γ1 － γ2 ) s*2 β2 + q*2 γ2 s*2 β2 + q*2 γ2

Π* Π *
SEA Π *

SEB Π *
SEC

均衡价格和均衡利润表达式参见附录证明

2． 令 NS
1 ( l ) =

β1 ( β1 － β2 ) + l γ1 ( γ1 － γ2 )
β2 ( β1 － β2 ) + l γ2 ( γ1 － γ2 )

，

NS
2 ( l ) =

( β2 － β1 )
2 + l ( γ1 － γ2 )

2

l γ1 ( γ1 － γ2 ) － β1 ( β2 － β1 )
．可以得到

企业分离均衡策略下的最优决策．

定理 3 分离均衡策略下，企业的最优策略
如下．
( a) 当 0 ＜ l ＜ l L且0 ＜ N ＜ NS

1 ( l ) 时，企业
选择 SEA;
( b) 当 l L ＜ l ＜ l H时，企业选择 SEB;

( c) 当 l ＞ l H且NS
2 ( l ) ＜ N ＜ 1时，企业选择

SEC;
( d) 其余情况下，分离均衡策略均不可用．
如图 4 所示，当成本相对系数较小( 0 ＜ l ＜

l L ) 时，企业的广告边际成本较小，而质量边际成

本较大，因此企业利润受质量投入影响较大．由于
高产品涉入度消费者更关注产品质量，所以企业

为刺激其购买需要投入更多的成本． 而低产品涉
入度消费者更关注广告传递的信息，由于广告边

际成本较低，因此企业能够以较小的花费诱使低

涉入度消费者购买，但会损失一部分高产品涉入
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度消费者的剩余． 低产品涉入度消费者的数量越
多，企业损失的消费者剩余就越多，企业就越来越

倾向于不使用分离均衡策略，即只有当低涉入度

消费者的数量较少时，企业才会选择分离均衡策

略( 如定理 3a所示) ．
当成本相对系数居中( l L ＜ l ＜ l H ) 时，企业

广告投入和质量投入的边际成本差异较小．此时，
企业不需要只关注某一类消费者，企业通过合理

设置价格能够同时获取两类消费者的消费者剩余．
另外，企业的策略选择不受消费者数量的影响．
当成本相对系数较大( l ＞ l H ) 时，企业广告

的边际成本较大，而质量的边际成本较小，因此企

业利润更容易受到广告投入的影响．类似地，企业
为诱使高产品涉入度消费者购买会损失从低产品

涉入度消费者购买带来的剩余，这降低了企业服

务低涉入度消费者的动力．因此，只有当低涉入度
消费者的数量足够多时，企业才会选择分离均衡

策略( 如定理 3c所示) ．

图 4 分离均衡策略下企业的最优策略

Fig． 4 Optimal decision under separate equilibrium strategy

4 产品线设计

为迎合异质性消费者的需求偏好，实现企业

利润最大化，需对企业的产品线进行设计，这是关

乎企业成败的重要决策．根据第 3 节的分析，已经
得出企业在不同产品线下的定价决策，本节将进

一步分析企业产品线设计的问题．
企业需要根据消费者产品涉入度的差异、质

量与广告投入成本的差异、不同涉入度消费者比
例等因素设计产品线．当企业推出单产品时，将会
选择混合均衡策略( PEF1，PEF2，PEP1，PEP2) ，否
则，企业将会推出多产品，选择分离均衡策略

( SEA，SEB，SEC) ．将按照广告 －质量成本相对系
数 l的差异分三个区域讨论企业的最优产品线设
计决策．
定理 4 当 0 ＜ l ＜ l L时，

( a) 当 N∈ ( 0，NS
1 ( l ) ) 时，企业选择多产品

策略( SEA) ;
( b) 当 N∈ ( NS

1 ( l ) ，N
P
2 ( l ) ) 时，企业选择单

产品策略( PEF1) ;
( c) 当 N∈ ( max{ NS

1 ( l ) ，N
P
2 ( l ) } ，1) 时，企

业选择单产品策略( PEP1) ．
定理 4 揭示了当产品质量成本较高( l 较低)

时，企业如何根据低产品涉入度消费者数量进行

产品线的最优决策 ( 如图 5 所示) ． 结果表明，当
低产品涉入度消费者数量较少时企业会选择多产

品策略( SEA) ，否则，企业选择单产品策略( PEP1
或 PEF1) ．原因如下: 首先，企业需决定是否同时
服务于两类消费者．当 l较低时，尽管吸引低涉入
度消费者购买所付出的成本低于吸引高产品涉入

度消费者，但如果低产品涉入度消费者市场占比

很小，放弃高产品涉入度消费者将会导致过低的

市场需求，因此企业不会选择单产品策略．其次，
在多产品策略下，企业需决定是否对两类产品分

别定价．毫无疑问，当 l 较小时，吸引两类消费者
购买所付出的成本差异是较大的，制定相同的价

格意味着将失去从低涉入度消费者那里获得更多

剩余的机会，因此当两类消费者比例差异较大时，

企业会选择差异化定价策略策略( 即定理 4a) ．随
着两类消费者的数量接近，差异化定价的作用降

低，因为为促使不同类消费者购买对应的产品，企

业必须针对两类消费者设定差异较大的价格，这

会降低企业获取更多消费者剩余的空间，因此企

业转而选择统一定价策略，即 PEF( 即定理 4b) ．
当高产品涉入度消费者数量很少时( N 较大) ，企
业在面临第一个选择时会直接放弃服务高产品涉

入度消费者，因为吸引高产品涉入度消费者购买

需付出高昂的成本却只能带来很有限的收入． 所
以在这种情况下，企业选择只服务部分消费者的

统一定价策略，即 PEP( 即定理 4c) ．
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图 5 成本相对系数较小时的最优产品线决策

Fig． 5 Optimal product line decision with low relative cost coefficient

定理 5 当 l L ＜ l ＜ l H时，企业总是选择多

产品策略( SEB) ．
定理5表明当产品成本相对系数 l 居中时，企

业会总是选择多产品策略． 这是因为当产品成本
相对系数居中时，吸引高产品涉入度消费者和低

产品涉入度消费者的成本没有显著差异，因此单

产品策略的部分市场策略( PEP) 不是最优选择．
此时，企业可以选择在吸引数量较多消费者购买

的同时，以差异化价格刺激另一类消费者产生购

买行为，也可以采用统一定价策略( PEF) ．但统一
定价策略( PEF) 会损失从部分消费者( 数量较多
的部分) 赚取剩余的机会，因此统一定价要劣于

差异化定价．综上所述，企业最优的策略是选择多
产品策略，通过差异化定价吸引所有消费者购买．
定理 6 当 l ＞ l H时，

( a) 如果 N∈( 0，min{ NP
3 ( l ) ，N

S
2 ( l ) } ) ，企

业选择单产品策略( PEP2) ;
( b) 如果 N∈( NP

3 ( l ) ，N
S
2 ( l ) ) ，企业选择单

产品策略( PEF2) ;
( c) 当 N∈( NS

2 ( l ) ，1) ，企业选择多产品策
略( SEC) ．
定理6表明当产品成本相对系数 l 居高时，企

业会在低产品涉入度消费者数量较少时选择单产

品策略，而在低产品涉入度消费者数量较多时选

择多产品策略( 如图 6 所示) ． l 较高时，产品广告
成本较高，企业让低产品涉入度消费者购买所需

要的成本就越高． 此时企业如果要刺激低产品涉
入度消费者购买，与其投入更高的广告成本提高

消费者估值不如通过降低价格来提高购买效用．
然而降低价格可能导致高产品涉入度消费者“搭
便车”购买，降低企业的广告边际收益． 因此，当
低产品涉入度消费者数量很低时( 定理 6a) ，企业
会直接放弃这部分消费者的需求，选择单产品策

略并只专注于高产品涉入度消费者( PEP2) ．随着
低产品涉入度消费者数量的增加，对企业来说放

弃这部分需求会使自身利益受损． 此时企业会同
时服务两类消费者，在全市场策略与分离均衡策

略之间，企业需要考虑的是差异化定价的可行性．
当低产品涉入度消费者数量居中时( 定理 6b) ，两
类消费者数量差异不大，差异化定价需要给消费

者提供足够低的价格保证不发生购买转移，但是

会损失相当一部分消费者剩余，因此提供统一定

价是更好的办法，故而企业选择单产品策略 ( 即

PEF2) ．当低产品涉入度消费者的数量足够多时
( 定理 6c) ，企业会选择多产品策略( 即 SEC) ，这
是因为通过给低产品涉入度消费者制定更高价格

获取的利润能够补偿给高产品涉入度消费者定低

价带来的损失．

图 6 成本相对系数较高时的最优产品线决策
Fig． 6 Optimal product line decision with high relative cost coefficient

5 产品涉入度价值分析

在本节，假设企业忽视产品涉入度．当企业忽
视消费者涉入度时，会认为消费者对广告或质量

的反应是同质的，即 v = βs + γq ． 根据基础模型，
假设 β是任意满足 β1≤β≤β2的值，γ是任意满足
γ2≤γ≤γ1的值．
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消费者只有当 u = βs + γq － p≥0 时才会购买
产品．很明显，因为企业认为消费者同质，因此只
能选择单产品策略下的服务全部消费者的营销策

略．可以得到企业利润表达式如下

Π = p － 1
2 tq2 － 1

2 ks2

很容易得到对应的均衡解为

q* = γ
t ，s

* = β
k ，p

* = β
2

k + γ
2

t
然而实际上，消费者对广告或质量的反应是

异质的，会因产品涉入度差异而有所不同．因此消
费者购买产品的真实效用为

u1 = γ1q
* + β1 s

* － p*

=
tβ( β1 － β) + kγ( γ1 － γ)

kt
u2 = γ2q

* + β2 s
* － p*

=
tβ( β2 － β) + kγ( γ2 － γ)

kt
由上述真实效用可以得到以下结论．
定理 7 当企业忽视产品涉入度时，其市场

策略未必奏效甚至失败．
定理 7 说明当企业忽视产品涉入度时，根据

其自身经验设定针对全部消费者的单产品策略．
但是实际上，如图7所示，只有当 { β，γ} 满足 u1 ＞
0，u2 ＞ 0 时，才能吸引全部消费者进行购买，此时
企业制定的全市场策略是有效的．然而，当 { β，γ}
满足 u1 ＞ 0，u2 ＜ 0 或 u1 ＜ 0，u2 ＞ 0 时，企业制定
的全市场策略在实际实施时会变成部分市场策

略，这意味着企业策略的部分失败． 更甚者，当
{ β，γ}满足u1 ＜ 0，u2 ＜ 0 时，所有消费者都不会购
买，企业制定的市场策略完全失效．

图 7 当企业忽视产品涉入度时消费者的真实效用
Fig． 7 Consumers’true utility when firms ignore product involvement

由消费者购买产品的真实效用可以得到企

业的真实利润为

Π*
EX = 1

2
β2

k + γ
2( )t ×

1， 如果u1 ＞ 0，u2 ＞ 0

N， 如果u1 ＜ 0，u2 ＞ 0

1 － N， 如果u1 ＞ 0，u2 ＜ 0

0， 如果u1 ＜ 0，u2










＜ 0

与基础模型对比，可以发现以下结论．
定理 8 当企业忽视产品涉入度时，其均衡

利润恒小于基础模型下的利润．
由于在其它区域很容易发现 Π*

EX ＜ Π*
PEP1，

Π*
PEP2恒成立，因此只关注{ u1 ＞ 0，u2 ＞ 0} 区域．当
{ β，γ} 满足u1 ＞ 0，u2 ＞ 0 时，企业很“幸运”地实

施了既定的覆盖全部消费者的单产品策略，但是

此时 β，γ都偏小，这意味着企业低估了质量或广
告对消费者的刺激作用，进而花费了更高的成本

来吸引消费者购买． 如果企业以产品涉入度为决
策参考，则可以将资源在广告投入和质量提升之间

重新分配，只需要满足高产品涉入度( l ＜ l L ) 或低
产品涉入度( l ＞ l H ) 的消费者的购买条件即可吸
引全部消费者购买，因此Π*

EX ＜Π*
PEF1，Π

*
EX ＜Π*

PEF2

恒成立．

6 结束语

本研究主要研究基于产品涉入度视角的企业

产品线设计与定价决策问题． 在考虑消费者存在
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异质性涉入度基础上，本研究首先给出不同产品

线策略下的最优定价决策，然后根据不同产品线

策略下的均衡结果对比分析获得企业最优的产品

线策略．具体地，本研究分别将高产品涉入度消费
者关注的质量因素和低产品涉入度消费者关注的

广告因素以及价格作为消费者购买决策的驱动因

素．企业分别考虑单产品和多产品两种不同的产
品线策略，在单产品线策略下还考虑全市场和部

分市场两种不同的定价机制．
研究发现在混合均衡策略 ( 即单产品策略)

下，企业可以选择服务于全部消费者的全市场定

价策略，也可以选择只服务部分消费者的部分市

场定价策略，这要视广告 － 质量成本相对系数 l
和消费者数量而定．当 l较低，企业会在低产品涉
入度消费者占比较低时选择全市场策略，而在低

产品涉入度消费者占比较高时选择部分市场策

略．当 l居中时，企业始终选择部分市场策略，因
为全市场策略花费的成本太高．当 l 较高时，企业
会在低产品涉入度消费者占比较低时选择部分市

场策略，而在低产品涉入度消费者占比较高时选

择全市场策略．在分离均衡策略( 即多产品策略)
下，企业需要为两类消费者分别推出不同的产品，

并通过差别定价让两类消费者分别购买对应的产

品．需要注意的是，当广告 － 质量成本相对系数 l
较低或较高时，多产品策略可能无法实施．
在产品线设计决策中，企业需要比较单产品

和多产品策略下的最优利润，然后选择实施哪种

策略．研究发现，当 l 较低时，企业只会在极端情
况( l 足够低且低产品涉入度消费者占比 N 足够
高) 下才会选择多产品策略，否则都会选择单产

品策略．当 l居中时，企业始终选择多产品策略，
这是因为多产品策略下企业可以实施差异化定价

从而获得更高的利润．而当 l较高时，企业会在低
产品涉入度消费者占比较低时选择单产品策略，

在其占比较高时选择多产品策略，此时企业牺牲

了从高产品涉入度消费者获利的空间，但是能够

从数量更多的低产品涉入度消费者处获得补偿．

本研究还分析了关注产品涉入度的价值． 当
企业忽视产品涉入度时，会错误地认为消费者对

质量和广告的反应是一致的，这促使企业只能选

择覆盖全部消费者的单产品策略． 但是由于事实
上消费者存在产品涉入度差异，这可能会导致企

业的市场策略部分或完全失败．本研究发现，即便
企业的运作策略成功吸引消费者全部购买，忽视

产品涉入度也会伤害企业利润．
本研究对涉入度视角的产品线设计与定价研

究能够为行业实践者在日常经营决策中提供一些

理论参考．例如，企业在产品推广过程中，往往投
入大量的资金进行广告宣传，但是这种策略在以

下情况下可能是失效的．一方面，当广告成本较高
( l较低) 时，如果低产品涉入度消费者比例很高，
企业应该采用多产品策略，且只对其中一种产品

进行大量广告投入，另一种则应该更注重提升产

品质量．另一方面，当广告成本较低( l 较高) 时，
且低产品涉入度消费者较少时，企业应该转向质

量提升，放弃大量的广告宣传．同时需要注意到本
研究也存在一些局限． 比如，1) 未来研究可以考
虑更精细的产品涉入度分类或者其他方法来更好

地捕捉消费者产品涉入度的连续性，并进一步完

善本研究的模型; 2) 由于不同产品涉入度消费者
对产品的重视程度不同，那么在产品购买后，消费

者使用体验也会不同． 一旦产品出现不适合的情
况，不同类型消费者的后悔度和退货行为也会存

在差异．未来研究可以考虑产品涉入度对消费者
退货行为的影响; 3) 考虑到服务和购买便利( 或
渠道) 等因素在消费者的购买决策中也扮演着重

要的角色，分析它们的影响能够为企业运营决策

提供更全面的视角．同时，本研究在多产品策略中
假设产品生产成本相同，但是在实践中，不同产品

的生产成本也大有差异，这些都会增加企业产品

线设计和定价问题的复杂性; 4) 将企业问题往上
游延伸，考虑到供应商的相关决策时，还需要分析

供应链内部的博弈互动和竞合关系，这也是未来

一个有意思的拓展方向．
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Product line design and pricing strategies considering product involvement
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Abstract: Product involvement plays a crucial role in consumer purchasing decisions． Consumers with varying
levels of involvement assign different values to products and are influenced by distinct product attributes． This
paper investigates how product line design and pricing decisions are influenced by consumer involvement，con-
sidering product quality and advertising as key drivers of purchasing behavior． The findings indicate that both
single-product and multi-product strategies are viable under certain conditions，contingent on the relative ad-
vertising-quality cost coefficients and the distribution of consumers with different levels of involvement． Specif-
ically，firms are likely to adopt a multi-product strategy when: 1 ) the relative cost coefficient is sufficiently
low，and the proportion of low-involvement consumers is sufficiently high; 2 ) the relative cost coefficient is
moderate; or 3) the relative cost coefficient is high，and the proportion of low-involvement consumers is sub-
stantial． Otherwise，a single-product strategy will be favored． These results offer valuable insights into optimi-
zing product line design and pricing decisions．
Key words: product involvement; product line design; pricing; pooling equilibrium; separating equilibrium
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