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［摘　 要］市场集中度是描述市场结构特征的重要指标，它是从厂商角度对市场份额、业务规模等经济指标进
行度量的，但它是一种静态指标，无法揭示不同品牌定位的厂商策略行为以及市场结构的动态演变。在引入品牌

因素构建简单的品牌集中度模型及从消费者选择角度对市场结构的特征和演变进行分析后发现，厂商的市场份额

与品牌需求强度系数呈同方向变动，与品型需求系数呈同方向变动，与价格呈反方向变动，与品牌信用度呈同方向

变动；而且品牌信用度愈大，品牌集中度也愈高。中国电冰箱行业的市场结构特征和演进的实证分析显示，该模型

具有较强的现实解释力。
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一、引言

在经典的市场结构—市场行为—市场绩效（ＳＣＰ）范式中，市场集中度是衡量市场竞争程度（或市
场结构类型）的重要指标，也是决定某一市场绩效或效率的重要因素［１ ３］。市场集中度通常是以厂商

的业务规模、利润额、市场份额等经济效益指标的相对规模分布为基准进行测量的，且方法多达十几

种［４］。在实证研究方面，目前大多数研究者都直接采用绝对集中度或赫芬达尔指数对某一或多个产

业进行测算，再根据此测算分析厂商行为和市场绩效。但是，将业务规模或市场份额简单地加总，这

只是描述了市场竞争的静态结果，表明市场结构（Ｓ）和厂商行为（Ｃ）、市场绩效（Ｐ）之间的相关性，而
无法揭示其因果关系，更不能揭示单个厂商为获取市场份额所采取的竞争策略（如品牌策略）。

从现实经济的角度来看，由竞争导致的集中度演变，表现为厂商所拥有品牌（或品牌组合）的市

场份额的扩大或缩小。产生这一现象的原因是消费者购买商品时选择的对象是品牌而不是厂商。

（以美国汽车市场为例，１９ 世纪末 ２０ 世纪初美国汽车行业呈现出繁荣景象，有 ５００ 多家汽车制造商
争夺这个新兴市场的市场份额。然而到 １９１７ 年，美国汽车行业中只剩 ２３ 家企业，通用汽车公司和福
特公司控制了大部分市场份额。从产业集中度或市场集中度来看，到 １９２９ 年，通用汽车、福特和克莱
斯勒三家公司拥有汽车市场 ７５％的市场份额。为了获取更多的市场份额，美国三大汽车公司建立了
庞大的品牌组合，如通用汽车公司拥有别克、凯迪拉克、雪佛兰、奥兹莫比尔、庞蒂克、克尔维特、悍马

等品牌；福特公司拥有阿斯顿·马丁、福特、美洲虎、路虎、林肯、马自达、水星和沃尔沃①等品牌；克莱

斯勒公司拥有梅赛德斯 －奔驰，迈巴赫、斯玛特、吉普、克莱斯勒、赛特拉等品牌。２０ 世纪 ８０ 年代以
来，日本汽车厂商进入美国市场也是通过品牌渗透实现的，如丰田的雷克萨斯、本田的讴歌等。由于
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多品牌现象的存在，品牌竞争成为市场经济中厂商争夺市场份额的重要手段。

哈佛学派的代表人物贝恩认为：“厂商能够通过限制它们之间的竞争来提高利润，而它们做到这

一点的最好方面，莫过于通过兼并或者其他方式以形成一种市场结构，其中厂商的数量较少而销售集

中的程度较高”［５］。但是，以厂商为单元的市场集中度及其度量方式，忽视了厂商的市场份额演变的

实质是品牌市场份额演变这一基本事实，掩盖了厂商所提供的品牌能获取并扩大市场份额的根本原

因在于消费者的选择。市场集中度的演变是消费者选择的结果。只有消费者在购买过程中给予厂商

机会，通过“货币选票”机制，才使得厂商的产品能够产生规模效应，促使品牌市场份额的扩大。

本文将从消费者选择行为的角度研究基于品牌集中度的市场结构。本文的第二部分是建立品牌

集中度模型，并以此与传统市场集中度进行比较分析，指出品牌集中度的优越性；第三部分是基于品

牌需求函数诸因素分析其对品牌集中度演进的影响；第四部分是对中国电冰箱行业的市场结构变迁

进行实证分析；第五部分为结论。

二、品牌集中度模型

（一）选择成本与品牌

消费者理性选择的最优化过程可以用数学公式来表示：

ＭａｘＵ（ｘ，ｙ） （１）
ｓ． ｔ 　 Ｐｘ·ｘ ＋ Ｐｙ·ｙ≤ｍ （２）
其中 ｘ和 ｙ表示消费者购买的商品数量；Ｐｘ 和 Ｐｙ 表示商品的货币价格；ｍ表示收入水平。这个

公式表明消费者购买商品的最优化选择就是在价格、收入一定的条件下获取最大化效用。实际上，消

费者在整个选择和购买商品过程中，除了支付货币价格、交易费用之外，还要支付一定的成本。消费

者在购买商品的最优化决策过程中所发生的成本，称为“选择成本”。所谓品牌，就是降低消费者选

择成本的排他性的利益符号。

（二）品牌集中度模型的构建

品牌集中度是对品牌的市场份额或其他经济效益指标进行测算。在品牌经济学框架下，孙曰瑶

和刘华军提出了品牌需求函数的一般形式［６］，即：

Ｑ ＝ αｆ［Ｐ，ＣＣ（Ｂ）］ （３）
其中 Ｑ为需求量，α为品牌需求强度系数，Ｐ为价格，ＣＣ 为选择成本，Ｂ为品牌信用度。
一个产品可以有若干个子品类，如家用电冰箱，有两门冰箱、三门冰箱、对开门冰箱和多门冰箱

等。有些品牌产品覆盖所有子品类，有些品牌产品则仅有单个或几个子品类，因此我们将子品类称之

为品型。要构建品牌集中度模型，就必须考虑子品类（即品型）这一品牌策略因素，因此我们对品牌

需求函数做如下改进：

ｑｉｊ ＝ αｉβ ｊ ｆ（Ｐｉｊ，ＣＣｉ）＝ αｉβ ｊ ｆ［Ｐｉｊ，ＣＣｉ（ｂｉ）］ （４）
其中，ｑｉｊ表示生产该类产品的第 ｉ个品牌在第 ｊ个品型市场上的需求数量。Ｐｉｊ表示第 ｉ个品牌在

第 ｊ个品型市场上的货币价格。ＣＣｉ表示消费者选择和购买第 ｉ品牌过程中所支付的选择成本。ｂｉ 表
示第 ｉ个品牌的品牌信用度。根据品牌经济学的定义，ｂｉ∈［０，１］。由于厂商可对自己的品牌或品牌
组合进行相应的品牌建设，因此对于厂商来说，品牌信用度是可以控制的变量，是内生的，并且选择成

本是品牌信用度的减函数。αｉ 表示第 ｉ个厂商所在的品型市场的品牌需求强度系数（ＣＤＩＣ），也表示
具备某个单一利益点的消费者或目标顾客的数量占总市场容量的比重。β ｊ 表示第 ｉ个品牌所在的第
ｊ个品型市场的品型需求系数（ＳＣＤＣ），也表示该品型市场的品型需求数量与该产品市场总需求数量
之比，其计算公式如下：

β ｊ ＝
ｍｊ
Ｎ，　 ｊ ＝ １，２，…，ｌ （５）
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Ｎ ＝ ∑
ｌ

ｊ ＝ １
ｍｊ （６）

其中，ｍｊ 表示对第 ｊ个品型市场的需求数量，也表示该品型的市场容量或市场空间；Ｎ 表示市场
中的总需求数量。

下面我们将通过品牌需求函数来研究品牌市场份额和品牌集中度。通常的市场份额是由某一商

品的销售量与整个市场销售量之比而得出的，因此品牌市场份额将用某品牌销售额与整个市场销售

额的比率来测量，这样能够反映品牌之间的市场竞争态势。

首先，我们测算出某一品牌在某一个品型市场上销售额的市场份额。根据（４）式有：

Ｓｉｊ ＝
ｑｉｊｐｉｊ
ＱｊＰｉ

＝
ｑｉｊｐｉｊ

∑
ｎ

ｉ ＝ １
ｑｉｊｐｉｊ
，ｉ ＝ １，２，…，ｎ；ｊ ＝ １，２，…，ｌ （７）

其中，Ｓｉｊ表示第 ｉ个品牌的第 ｊ个品型销售额的市场份额；ｑｉｊ表示第 ｉ个品牌的第 ｊ个品型的需求
数量；Ｐｉｊ表示该类产品的第 ｉ个品牌的第 ｊ个品型的价格；Ｑｊ 表示第 ｊ个品型市场总的销售额；Ｐｊ 表示
第 ｊ个品型市场的平均价格。由此，我们可以得到第 ｊ个品型市场的品牌集中度，即：

ＣＲｊｍ ＝
∑
ｍ

ｉ ＝ １
ｓｉｊ

∑
ｎ

ｉ ＝ １
ｓｉｊ
＝
∑
ｍ

ｉ ＝ １
αｉβ ｊ ｆ［ｐｉｊ，Ｃｃｉ］ｐｉｊ

∑
ｎ

ｉ ＝ １
αｉβ ｊ ｆ［Ｐｉｊ，Ｃｃｉ］ｐｉｊ

（８）

式中 ＣＲｊｍ为第 ｊ 个品型市场的品牌集中度（该产品市场划分为 ｌ 个品型市场）；∑
ｍ

ｉ ＝ １
αｉβ ｊ ｆ［ｐｉｊ，

Ｃｃｉ］ｐｉｊ 为 ｊ品型市场内前 ｍ位品牌的销售额；下标 ｉ表示该品型市场上的品牌数目，ｉ ＝ １，２…ｎ；下标 ｊ
表示品型市场的数目，ｊ ＝ １，２，…，ｌ。

基于消费者选择行为具有较明确的倾向性，我们假设不同品型之间不具有替代性或替代性较弱。

因此，我们采用加权平均法，将计算得出的各品型市场的品牌集中度以该品型市场份额为权重进行加

权平均处理，从而得到整个品型市场的品牌集中度 ＣＲｂｍ。

ＣＲｂｍ ＝ ∑
ｌ

ｊ ＝ １
（ＣＲｊｍ·ｓｊ ／∑

ｌ

ｊ ＝ １
ｓｊ） （９）

可以看出，（９）式将产品市场分为 ｊ个品型市场，并分别对不同品型市场上的竞争状态进行度量，
同时将常用的销售量市场份额转换为销售额市场份额，将价格因素内生化。这样就能将品牌策略的

两个最重要的维度（品型策略和价格策略）纳入模型，也能反映出厂商以品牌作为竞争方式的实际市

场结构特征。上述公式表面上仍保留了传统的市场集中度的公式形态，但其内涵却发生了根本性的

变化。由于品牌集中度 ＣＲｂｍ 在度量方式上采用了加权平均数，因此它能更好地体现不同品牌的竞争
策略以及品牌之间的竞争强度。

（三）品牌集中度测量市场结构的优势

传统的市场集中度或产业集中度测量的是企业的生产规模或厂商市场占有率，不能反映市场的

实际情况。首先，基于不同的品牌定位策略，有些品牌生产和销售所有的产品品型，但也有些品牌产

品仅仅覆盖了部分品型市场或者以某一个品型市场为主。其次，即使同一厂商，也可能采取多品牌策

略来覆盖不同的品型市场，而且这些品牌是可以在不同的厂商间进行收购、转让的。再次，不同品型

的市场容量大小和产品生命周期不尽相同，对市场结构演进的影响也不同。因此，与传统的市场集中

度相比，品牌集中度能更现实地描述市场的竞争状态和竞争方式，并能测定市场结构类型，预测其发

展趋势。

我们以中国电冰箱行业 ２００６ 年—２００９ 年的市场数据为例分别计算 ＣＲｍ 和 ＣＲ
ｂ
ｍ，通过两者的对
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比分析来进一步了解品牌集中度在测量市场结构上的优越性。首先，我们建立一个简单的离散指数

λ来分析品牌集中度 ＣＲｂｍ 和市场集中度 ＣＲｍ 之间的区别。λ的计算公式如下：
λ ＝ ｜ＣＲｍ － ＣＲ

ｂ
ｍ ｜ ／［（ＣＲｍ ＋ ＣＲ

ｂ
ｍ）／ ２］ （１０）

表 １　 中国电冰箱行业品牌集中度与市场集中度对照表

２００６ 年 ２００７ 年 ２００８ 年 ２００９ 年

ＣＲｍ ５０． ４％ ５３． ４％ ５５． ８％ ５５． ４％
ＣＲｂｍ ５７． ６％ ５９． ４％ ６０． ２％ ５９． ２％
λ ０． １３２ ０． １０７ ０． ０７６ ０． ０６７

　 　 注：数据来源于 ＣＭＭ，并经作者整理。

电冰箱品型分为两门冰箱、三门冰箱、对开门

冰箱、多门冰箱和单门冰箱。其中，新兴的多门冰

箱在整个电冰箱市场的份额不足 ０． ８％，濒于淘
汰的单门冰箱的市场份额不足 ４％，且在逐年减
少，因而在测量中不考虑这两种品型而只考虑前

３ 种品型的占比。从对比分析的结果可以发现：
第一，与 ２００６ 年相比，市场集中度 ＣＲｍ 的聚集程度较为明显，为 ５ 个百分点，而品牌集中度 ＣＲ

ｂ
ｍ 的聚

集程度则不明显，不到 ２ 个百分点。第二，ＣＲｂｍ 在数值上略高于 ＣＲｍ，但其离散程度逐年降低，两者有
趋近之势（见表 １）。

表 ２　 电冰箱新兴品型市场的品牌进入情况

品型市场 进入情况 ２００６ 年 ２００７ 年 ２００８ 年 ２００９ 年

三门冰箱
未进入或退出品牌 ０ ０ ０ ０
市场份额 ＜ １％品牌 １ ０ ０ ０

对开门冰箱
未进入或退出品牌 １ ０ ０ １
市场份额 ＜ １％品牌 ２ ３ ３ １

　 　 注：同表 １。

以传统的市场集中度

ＣＲｍ 来分析，我们可以得出
近年来我国电冰箱厂商市

场竞争力不断增强、行业垄

断程度有所提高的结论，但

从品牌集中度 ＣＲｂｍ 角度
看，我们就会发现品牌之间

的竞争依然激烈，市场结构未有明显紧凑特征，且离散指数 λ 逐年变小。这说明更多的品牌进入更
多的品型市场，譬如进入新兴的三门冰箱和对开门冰箱市场。市场前 ４ 名的品牌在三门冰箱与对开
门冰箱市场的进入与退出及市场份额占比情况均证实了这一点（见表 ２）。

通过对品牌集中度与市场集中度的比较分析，我们可以了解电冰箱行业的竞争状况与发展态势。

首先，销售量市场份额大于销售额市场份额，即数量集中大于价值集中，反映了“价格战”的影响；其

次，离散指数 λ变小，揭示了电冰箱行业的技术创新与快速模仿跟进（或同质化）的特点，表明各主要
品牌在品型市场的竞争更为激烈。因此，相对于市场集中度，品牌集中度所揭示的市场竞争信息更为

真实，因而解释力也更强。

（四）品牌集中度测量市场结构的适用条件

由于品牌集中度既考虑了品牌又考虑了产品品型因素，使用其进行市场结构测量也应具备两个

条件：第一，市场中品牌数量不等同于厂商数量。这表明同一厂商存在多品牌现象，驱动消费者选择

行为的对象和载体是品牌而非企业本身。第二，同一产品存在不同的品型，而不同品型并非不同品牌

之间的产品差异，而是指产品在满足相同或相似功能基础上的结构性差别或类型，如体积或容量的大

小、性能差别、材质属性或包装方式不同等。

由于不同产品品型市场的竞争方式和竞争状况存在差别，用市场集中度整体测量市场份额的方

法就显得过于笼统，而用品牌集中度测量市场结构，则可以考虑不同品型市场的差异性，使测量更为

深入、细致。另外，多品牌现象在现实的市场中普遍存在，且由于厂商采取的品牌策略不同而出现同

一品牌覆盖不同品型市场的情况，因此与市场集中度相比，品牌集中度的测量方法可以揭示更为复杂

的市场结构特征。

三、品牌集中度演进分析

本文运用品牌集中度的建模思想和构造特点，分析品牌集中度的演进问题。传统的市场集中度

·９９·



只是一种静态描述，无法揭示市场结构的形成［７］，而品牌集中度则充分考虑了产品品型的分化与演

进，可以更好地反映以品牌为载体的消费者选择行为及其对市场结构的影响。

我们先考虑 ＣＲｂ２，即市场排名前两位品牌的市场份额及其对品牌集中度的影响。假设前两位的
品牌为品牌 １ 和品牌 ２。对品牌 １ 和品牌 ２ 的探讨可以分为两种情况：一是品牌 １ 和品牌 ２ 的产品可
以覆盖产品市场上所有的品型；二是品牌 １ 和品牌 ２ 的产品仅覆盖产品市场上部分品型。我们分别
对这两种情况进行探讨。

（一）品牌 １ 和品牌 ２ 的产品覆盖产品市场上所有的品型
在品牌 １ 和品牌 ２ 的产品覆盖产品市场上所有品型的条件下，我们分别列出品牌 １ 和品牌 ２ 的

品牌需求函数。

品牌 １ 的品牌需求函数为：
ｑ１ ＝ α１ ｆ（ｐ１，ＣＣ１）＝ α１ ｆ［ｐ１，ＣＣ１（ｂ１）］ （１１）
品牌 ２ 的品牌需求函数为：
ｑ２ ＝ α２ ｆ（ｐ２，ＣＣ２）＝ α２ ｆ［ｐ２，ＣＣ２（ｂ２）］ （１２）
我们已知品牌市场份额由价格 ｐ和品牌信用度 ｂ两个因素决定。由于品牌集中度以销售额的市

场份额作为度量数据，因此我们暂不考虑价格 ｐ对市场份额的影响而仅考虑品牌信用度 ｂ 对市场份
额的影响。由于品牌信用度 ｂ是选择成本 ＣＣ 的减函数，而 ＣＣ 又是 ｑ的减函数，因此有：

ｑｉ
ｂｉ
＝ ｆ
ＣＣｉ
·
ｄＣＣｉ
ｄｂｉ
＞ ０，
２ｑｉ
ｂｉ

２ ＜ ０，且 ｂｉ∈［０，１］ （１３）

品牌 １ 与品牌 ２ 采取的品牌策略有两种可能：一是采取相同的品牌策略或品牌跟随策略；二是采
取不同的品牌策略或品牌对立策略。

表 ３　 品牌信用度与品牌集中度演变的关系

品牌信用度 ｂ 需求量 ｑ 品牌集中度 ＣＲ２
Ⅰ ｂ１→１；ｂ２→１ ｑ１ 增大；ｑ２ 增大 趋于集中

Ⅱ ｂ１→１；ｂ２→０ ｑ１ 增大；ｑ２ 减少
不确定，当 Δｑ１ ＞ Δｑ２ 时，趋于集中；当 Δｑ１ ＜
Δｑ２ 时，趋于分散

Ⅲ ｂ１→０；ｂ２→１ ｑ１ 减少；ｑ２ 增大
不确定，当 － Δｑ１ ＞ Δｑ２ 时，趋于集中；当 －
Δｑ１ ＜ Δｑ２ 时，趋于分散

Ⅳ ｂ１→０；ｂ２→０ ｑ１ 减少；ｑ２ 减少 趋于分散

１． 品牌跟随策略
下的品牌集中度的演变

第一种可能是两个

品牌面向同一类的目标

消费群进行品牌诉求。

换言之，品牌产品的总

需求数量不变。当品牌

１ 的品牌信用度不断提高时，即当 ｂ１→１ 时，ｑ１ 增大；当品牌 １ 的品牌信用度不断降低时，即当 ｂ１→０
时，ｑ１ 减少。同理，品牌 ２ 的品牌信用度和市场份额之间也存在相同的关系。因此，在品牌 １ 和品牌
２ 采取跟随策略条件下，ＣＲｂ２ 的变动如表 ３ 所示。

２． 品牌对立策略下的品牌集中度的演变
第二种可能是两个品牌面向不同类的目标消费群进行品牌诉求。换言之，品牌产品的总需求数

量存在变化。因此，品牌集中度的演变除了考虑品牌信用度 ｂ的变化带来销售量 ｑ的变化之外，还需
要考虑品牌需求强度系数 α变化的影响。由于 α的同方向变动对品牌集中度 ＣＲｂ２ 的影响相同，故不
考虑这一情况，仅考虑 α反方向变动的影响。此外，当一个品牌的销售量 ｑ和品牌需求强度系数 α同
时变大时，即品牌信用度高且该品牌目标消费群也在不断增长，该品牌的品牌策略是成功的；当一个

品牌的销售量 ｑ和品牌需求强度系数 α同时变小时，即品牌信用度低且该品牌目标消费群也在不断
萎缩，该品牌的品牌策略是失败的；当两个品牌正好处于这种市场竞争态势时，品牌集中度在竞争的

作用下将趋于集中。因此，在品牌 １ 和品牌 ２ 采取对立策略条件下，ＣＲｂ２ 的变动如下页表 ４ 所示。
（二）品牌 １ 和品牌 ２ 的产品仅覆盖产品市场上部分品型
在品牌 １ 和品牌 ２ 的产品仅覆盖产品市场上部分品型的条件下，我们分别列出品牌 １ 和品牌 ２
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的品牌需求函数。

品牌 １ 的品牌需求函数为：
ｑ１ ＝ α１β１ ｆ（ｐ１，ＣＣ１）＝ α１β１ ｆ［ｐ１，ＣＣ１（ｂ１）］ （１４）
品牌 ２ 的品牌需求函数为：
ｑ２ ＝ α２β２ ｆ（ｐ２，ＣＣ２）＝ α２β２ ｆ［ｐ２，ＣＣ２（ｂ２）］ （１５）

表 ４　 品牌信用度、品牌需求强度系数与品牌集中度演变的关系

品牌信用度

ｂ
需求量

ｑ
品牌需求强度系数

α
品牌集中度

ＣＲ２

Ⅰ ｂ１→１；ｂ２→１ ｑ１ 增大；ｑ２ 增大
α１ 增大；α２ 减少 当 Δα１ ＞ Δα２ 时，趋于集中；反之，趋于分散
α１ 减少；α２ 增大 当 － Δα１ ＞ Δα２ 时，趋于分散；反之，趋于集中

Ⅱ ｂ１→１；ｂ２→０ ｑ１ 增大；ｑ２ 减少
α１ 增大；α２ 减少 趋于集中

α１ 减少；α２ 增大 当 － Δａ１ ＞ Δα２ 时，趋于分散；反之，趋于集中

Ⅲ ｂ１→０；ｂ２→１ ｑ１ 减少；ｑ２ 增大
α１ 增大；α２ 减少 当 Δα１ ＞ Δα２ 时，趋于集中；反之，趋于分散

α１ 减少；α２ 增大
趋于分散，并随着两者市场地位的易位，再次

趋于集中，并趋于类型Ⅱ中的第一种情况

Ⅳ ｂ１→０；ｂ２→０ ｑ１ 减少；ｑ２ 减少
α１ 增大；α２ 减少 当 Δα１ ＞ Δα２ 时，趋于集中；反之，趋于分散
α１ 减少；α２ 增大 趋于集中

　 　 考虑品型后，不同因素之间影响的可能性会增多，品牌集中度的演进问题也将变得更为复杂。为
简化分析，我们将两个品牌覆盖部分品型分为品型存在交叉和品型无交叉两种情况，且假设品型交叉

情况下的品牌集中度演变的可能性类似或等同于品牌覆盖所有品型产品的情况。

当品牌 １ 和品牌 ２ 的产品仅覆盖部分品型且品型无交叉时，我们需要考虑品型 β１ 和品型 β２ 变
化的可能性：β１ ＞ β２；β１ ＜ β２；β１ ＝ β２。由于 β１ ＝ β２ 对品牌集中度的测量无影响，所以仅需要分析前两
种可能出现的情况。分析方法仍是比较不同影响因素（ｑ、α、β）之间的变动趋势及其大小（限于篇幅，
证明略）。

四、现实解释：以中国电冰箱行业为例

本文通过品牌需求函数构造了一个简单的品牌集中度模型，它涉及品牌信用度、品牌需求强度系

数和品型需求系数三个变量。实际上这三个变量抽象出了品牌竞争与发展的核心因素。品牌信用度

代表了一个品牌所诉求的单一利益点。品牌需求强度系数代表了一个品牌所诉求的单一利益点的市

场容量或市场空间。品型需求系数代表了产品市场的丰富程度和发展趋势。对于单个品牌而言，品

牌集中度模型可以揭示品牌成长的一般路径，而对于整个市场而言，该模型则可以解释品牌之间市场

份额的此消彼长及其对品牌集中度的影响。

图 １　 １９９８ 年—２００９ 年中国电冰箱市场集中度

我们仍以中国电冰箱市场为例。从

上世纪 ９０ 年代初期开始，中国电冰箱市
场开始加速集中，且这种集中势头一直持

续到 ９０ 年代末。到 １９９９ 年时，ＣＲ４ 达到
７７． ３％，ＣＲ８ 达到 ９６． ２％。按照美国经济
学家贝恩的市场结构划分理论，当时中国

电冰箱市场已经是高度集中的寡占型（寡

占 ＩＩ型）市场，但在此后的 １０ 多年中，该
市场集中度急剧下降，２００６ 年 ＣＲ４ 下降至最低点，为 ５０． ４３％，市场结构已经松散，变为中上集中的寡
占型（寡占Ⅲ型）市场，如图 １ 所示。
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表 ５　 ２００４ 年—２００９ 年各品型冰箱市场份额变化趋势

２００４ 年 ２００５ 年 ２００６ 年 ２００７ 年 ２００８ 年 ２００９ 年

单门冰箱 ４． ３０％ ４． ６０％ ３． ９０％ ３． ８０％ ３． ９０％ ３． ９０％
两门冰箱 ９２． ３０％ ８８． ３０％ ８６． ６０％ ８４． １０％ ８１． ２０％ ７８． ７０％
三门冰箱 ２． ５０％ ５． ９０％ ７． ８０％ ９． ３０％ １１％ １３． １０％
对开门冰箱 ０． ８０％ １． ２０％ １． ７０％ ２． ６０％ ３． ３０％ ３． ５０％
多门冰箱 ０ ０ ０ ０． ２０％ ０． ６０％ ０． ８０％

　 　 从家用电冰箱产品的品型变化看，
单门冰箱、两门冰箱、三门冰箱、对开门

冰箱和多门冰箱的市场份额近 ６ 年来
的变化趋势见表 ５。表 ５ 显示，两门冰
箱的市场占有率从 ９２． ３％ 下降至
７８． ７％，而三门冰箱则上升至 １３． １％，
对开门冰箱作为市场上新的增长亮点

从 ２００４ 年的 ０． ８％上升到 ３． ５％。
由于市场结构松散主要表现为海尔冰箱品牌市场份额的减少、西门子冰箱品牌市场份额的增加，

我们具体分析海尔和西门子各自冰箱品牌需求函数的核心变量，从中探究品牌集中度演变的规律。

从品牌信用度的变化看，海尔作为国产品牌中的佼佼者，其在整体市场上排名第一，并长期诉求

海尔品牌“真诚到永远”的服务理念。因此，它是个服务品牌，其品牌信用度 ＝服务 ＝ １；西门子从
１９９６ 年进入中国市场后一直以德国品质和科技领先于市场，经过 １０ 多年的发展，它已是外资品牌中
的第一，在整体市场上排名第二。因此，它是个品质品牌，其品牌信用度 ＝品质 ＝ １。这两个品牌的信
用度都很高。从品牌需求强度看，由于中国电冰箱制造业产品质量的整体提升和消费者家居生活水

平的不断提高，消费者选购冰箱时对“售后服务”的关注度逐渐下降，而对产品的“品质”要求却在不

断提高。因此海尔品牌需求强度系数趋于下降，而西门子品牌需求强度系数则在上升。从品型需求

系数看，两门冰箱作为成熟产品正逐步进入衰退期，三门冰箱、对开门冰箱作为新兴产品，其市场占有

率在逐年上升。根据中怡康（ＣＭＭ）数据，截至 ２００９ 年 １２ 月，海尔的两门冰箱占其冰箱市场的
８４． ７５％，西门子的两门冰箱占其冰箱市场的 ６２． １５％。这意味着海尔品型系数趋于下降，而西门子
品型系数则在上升。

海尔和西门子两个品牌的信用度、需求强度系数和品型需求系数的变化趋势，基本符合表 ４ 类型
Ⅲ中的第二种情况，即品牌集中度趋于松散，直到品牌 １ 和品牌 ２ 的市场地位发生易位，才再次呈现
出集中的趋势。这一判断符合中国电冰箱行业的现状与发展趋势。

五、结论

本文改进了品牌需求函数，并在此基础上推导出一个全新的市场结构度量模型，即品牌集中度测

量模型，然后通过比较分析品牌需求强度系数、品型需求系数、品牌信用度等核心变量对品牌市场份

额变动的影响，对品牌集中度的演进进行了探讨，再以中国电冰箱行业的市场数据为依据进行分析，

证实这一模型具有较好的解释性。

在存在多种品牌和产品品型的条件下，品牌需求强度系数、品型需求系数、价格和品牌信用度这

四者共同决定了厂商的市场份额。通过分析发现，厂商的市场份额与品牌需求强度系数同方向变动，

与品型需求系数同方向变动，与价格反方向变动，与品牌信用度同方向变动，且品牌信用度愈大，品牌

集中度愈高。本文论述的品牌集中度模型是从需求角度解决品牌市场份额的决定问题，它为厂商运

用正确的品牌策略、健全和完善其品牌组合提供了分析工具。

参考文献：

［１］谢泼德．产业组织经济学［Ｍ］．北京：中国人民大学出版社，２００７．

［２］刘志彪，石奇．市场结构和公司结构的决定［Ｊ］．产业经济研究，２００４（２）：７０ ７８．

［３］蒋殿春．跨国公司与市场结构［Ｍ］．北京：商务印书馆，１９９８．

［４］海 Ｄ，莫瑞斯．产业经济学与组织［Ｍ］．北京：经济科学出版社，２００１：３９１．

·２０１·



［５］Ｂａｉｎ Ｊ Ｓ ，Ｑｕａｌｌｓ Ｐ Ｄ． Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ：ａ ｔｒｅａｔｉｓｅ ［Ｍ］． Ｌｏｎｄｏｎ：Ｊａｉ Ｐｒｅｓｓ Ｉｎｃ，１９８７．

［６］孙曰瑶，刘华军．品牌经济学原理［Ｍ］．北京：经济科学出版社，２００７．

［７］赵坚．我国自主研发的比较优势与产业政策［Ｊ］．中国工业经济，２００８（８）：７６ ８６．

［责任编辑：杨志辉，陆惠敏］

Ｂｒａｎｄ Ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ Ｒａｔｉｏ ａｎｄ Ｉｔｓ Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ Ｍｏｄｅｌ
ＨＵ Ｚｈｉｇａｎｇ，ＳＵＮ Ｒｉｙａｏ

（Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｓｈａｎｄｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｊｉｎａｎ ２５０１００，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ ｒａｔｉｏ ｉｓ ａ ｋｅｙ ｉｎｄｅｘ ｗｈｉｃｈ ｄｅｓｃｒｉｂｅｓ ｔｈｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ． Ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ ｔｏｏｌｓ，
ｗｈｉｃｈ ａｒｅ ｃｏｍｍｏｎｌｙ ｕｓｅｄ ｉｎ ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｉｎｄｅｘｅｓ ｓｕｃｈ ａｓ ｍａｒｋｅｔ ｓｈａｒｅｓ，ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｓｉｚｅｓ，ａｒｅ ｓｔａｔｉｃ ｉｎｄｅｘｅｓ ｆｏｒ ｓｕｃｈ
ｍｅａｓｕｒｅｍｅｎｔ． Ｔｈｅｓｅ ｉｎｄｅｘｅｓ ｃａｎｎｏｔ ｄｉｓｃｏｖｅｒ ａｎ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｏｎｄｕｃｔ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃ ｅｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ． Ｉｎ
ｔｈｉｓ ａｒｔｉｃｌｅ，ａ ｓｉｍｐｌｅ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ ｒａｔｉｏ ｗａｓ ｂｕｉｌｔ ｗｉｔｈ ｂｒａｎｄ ｆａｃｔｏｒｓ ｉｎｖｏｌｖｅｄ，ａｎｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ａｎｇｌｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍ
ｅｒｓ，ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ ｗａｓ ｕｓｅｄ ｔｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｆｅａｔｕｒｅｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｅｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ． Ｏｎ ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ ｈａｎｄ，ｔｈｅ ｂｒａｎｄ ｍａｒｋｅｔ
ｓｈａｒｅ ｉｓ ｉｎ ａ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｂｒａｎｄ ｃａｔｅｇｏｒｙ ｄｅｍａｎｄ ｉｎｔｅｎｓｉｔｙ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ，ｓｕｂｃａｔｅｇｏｒｙ ｄｅｍａｎｄ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ ａｎｄ ｂａｎｄ
ｃｒｅｄｉｔ ｄｅｇｒｅｅ ｂｕｔ ｉｔ ｉｓ ｉｎ ａ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｃｏｒｒｅｌａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｐｒｉｃｅ． Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅ，ｔｈｅ ｈｉｇｈｅｒ ｄｅｇｒｅｅ ｏｆ ｂｒａｎｄ ｃｒｅｄｉｔ ｉｓ，ｔｈｅ ｈｉｇｈｅｒ ｂｒａｎｄ
ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ ｒａｔｉｏ ｉｓ． Ａｎｄ ｔｈｅ ｍｏｄｅｌ ｃａｎ ｂｅ ａｐｐｌｉｅｄ ｔｏ ｅｘｐｌａｉｎ ｓｕｃｈ ｒｅａｌｉｔｉｅｓ．
Ｋｅｙ Ｗｏｒｄｓ：ｂｒａｎｄ ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ；ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｉｏｎ；ｍｅａｓｕｒｅ ｍｏｄｅｌ；

檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾檾

ｍａｒｋｅｔ ｏｆ ｒｅｆｒｉｇｅｒａｔｏｒｓ

（上接第 ９５ 页）
［８］应瑞瑶，周力． 外商直接投资、工业污染与环境规制———基于中国数据的计量经济学分析［Ｊ］． 财贸经济，２００６

（１）：７６ ８１．

［９］魏后凯． 外商直接投资对中国区域经济增长的影响［Ｊ］． 经济研究，２００２（４）：１９ ２６．

［责任编辑：杨志辉，陆惠敏］

Ｔｈｅ Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ Ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＦＤＩ ｉｎ Ｃｈｉｎａ：Ａｎ Ｅｍｐｉｒｉｃａｌ Ａｎａｌｙｓｉｓ Ｂａｓｅｄ
ｏｎ ｔｈｅ Ｄａｔａ ｏｆ Ｔｈｉｒｔｙ Ｐｒｏｖｉｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｈｉｎａ

ＳＨＥＮ Ｋｕｎｒｏｎｇ，ＷＡＮＧ Ｄｏｎｇｘｉｎ
（Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｎａｎｊｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｎａｎｊｉｎｇ ２１００９３，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｆｏｒｅｉｇｎ ｄｉｒｅｃｔ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｈａｓ ｍａｄｅ ａ ｇｒｅａｔ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｔｏ Ｃｈｉｎａｓ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｇｒｏｗｔｈ． Ａｓ ＦＤＩ ｇｒｏｗｓ ｌａｒｇｅｒ，ｔｈｅ ｎｅｇａ
ｔｉｖｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｃａｕｓｅｄ ｂｙ ＦＤＩ ｃａｎｎｏｔ ｂｅ ｉｇｎｏｒｅｄ． Ｗｅ ｍａｋｅ ａ ｍｏｄｅｌ ｔｏ ｄｏ ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｗｉｔｈ ｐａｎｅｌ ｄａｔａ ｏｎ
ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＦＤＩ ｉｎ Ｃｈｉｎａ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｄａｔａ ｏｆ ｔｈｉｒｔｙ ｐｒｏｖｉｎｃｅｓ ｆｒｏｍ ２０００ ｔｏ ２００６． Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ：ｔｈｅ
ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＦＤＩ ｖａｒｉｅｓ ｉｎ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｒｅｇｉｏｎｓ ｆｏｒ ｔｈｅｉｒ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎｓ ｏｆ ＦＤＩ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ，ｔｈｅｒｅ ｉｓ ａ ｓｔａｔｉｓｔｉｃａｌ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｐｏｌｌｕｔｉｏｎ ｃｏｎｔｒｏｌ ａｎｄ ＦＤＩ． Ａｄｍｉｔｔｅｄｌｙ，ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ＦＤＩ ｄｉｆｆｅｒｓ ｆｒｏｍ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｒｅｇｉｏｎｓ ｗｉｔｈ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｌｅｖｅｌｓ． Ｔｈｅ ａｍｏｕｎｔ ｏｆ ＦＤＩ ｉｎ ｃｅｎｔｒａｌ ａｎｄ ｗｅｓｔｅｒｎ ａｒｅａｓ ｄｅｃｒｅａｓｅｓ ａｐｐａｒｅｎｔｌｙ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎ
ｍｅｎｔａｌ ｃｏｎｔｒｏｌ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ．
Ｋｅｙ Ｗｏｒｄｓ：ＦＤＩ；ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ｐｏｌｌｕｔｉｏｎ；ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｒｕｌｅｓ ａｎｄ ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎｓ；ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｇｒｏｗｔｈ

·３０１·


