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存在高相似度仿品情形下炫耀性商品的定价

许传永,詹家娟

(中国科学技术大学管理学院,安徽合肥230026)

摘要:炫耀性商品不仅满足消费者的功能需求,还满足他们的社会需求.部分消费者由于支付能力
有限,转而通过价格更低但非常相似的仿品来满足自身需求.这里考虑存在高相似度仿品的情形下
炫耀性商品的定价问题.将炫耀性商品的社会效用嵌入了消费者效用模型,并考虑了仿品的仿造质
量水平,构建了正品厂商和仿品厂商的定价博弈模型,得到了存在仿品情形下的均衡.结果发现,在
均衡情况下,随着炫耀性程度的增加,正品和仿品的价格与需求均上升,但仿品与正品的价格差距
逐渐缩小.这表明,炫耀性程度较高时,仿品对于正品的威胁更大.随着仿品仿造质量水平的提高,
正品与仿品的价格与需求变化非单调.特别的是,随着仿造质量水平上升,存在正品需求上升而仿
品需求下降的情况.这表明在特定情形下,仿造质量水平提高时正品的市场需求反而增加.此外,通
过对比仿品进入市场前后的情形,分析了仿品的进入对正品的冲击.仿品进入导致正品的价格下
降、利润减少,但正品的市场需求在特定情形下有可能反而上升.当炫耀性程度越高、仿造质量水平
越高(仿造成本效率高于某个特定值)时,正品的利润损失最大.
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Abstract:Theconspicuousgoodsnotonlymeetthefunctionalneedsofconsumers,butalsomeettheneeds
ofconsumers’socialstatus.Someconsumers,whocannotaffordgenuineproducts,seektosatisfytheir
needsbyusingcounterfeitswhichisverysimilartogenuineonesbutatamuchlowerprice.Considering
theexistenceofhigh-similaritycounterfeits,thepricingofconspicuousgoodswasstudied.Thesocial
utilityofconspicuousgoodswasincorporatedintotheconsumerutilitymodel,andthequalitylevelof
counterfeitgoodswasconsidered,apricinggamemodelforgenuineandcounterfeitmanufacturerswas
constructedtoobtainanequilibrium.Itwasfoundthatinequilibrium,asthedegreeofconspicuousness
increases,thepriceanddemandofgenuineandcounterfeitgoodsbothincrease,butthepricegapbetween
counterfeitandgenuinegoodsgraduallynarrows.Itisshownthatwhenthedegreeofconspicuousnessis
higher,thecounterfeitproductposesagreaterthreattotheauthenticproduct.Withtheimprovementin
thequalityofcounterfeitgoods,thepriceanddemandofgenuineandcounterfeitproductsarenot
monotonous.Inparticular,asthelevelofimitationqualityrises,thereisacasewherethedemandfor
genuineproductsrisesandthedemandforcounterfeitgoodsdecreases.Thisshowsthatundercertain
circumstances,themarketdemandforgenuineproductsincreasesasthelevelofimitationqualityrises.In
addition,theimpactoftheentryofcounterfeitproductsongenuineproductswasanalyzedbycomparing
withthecasewherecounterfeitproductsdonotexist.Theentryofcounterfeitproductsintothemarket
leadstoadeclineinthepriceandprofitofgenuineproducts,butthemarketdemandforgenuineproducts
mayactuallyincreaseundercertaincircumstances.Whenthedegreeofconspicuousnessishigherandthe
qualityofimitationishigher(theimitationcostefficiencyishigherthanacertainvalue),theprofitlossof



thegenuineproductisthelargest.
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0 引言
经济学家凡勃伦发现,一些消费者通过使用相

对昂贵的物品或服务以显示自己的社会地位,他将
其称之为“炫耀性消费”[1].炫耀性消费的主要目的
不在于获得商品的使用价值,而在于其社会价值.
由此奢侈品的高相似度仿品屡禁不止.例如,2019
年11月,中国警方仅在一起跨境制假售假案中即查
获高相似度假冒奢侈品路易威登、爱马仕、香奈儿
等28000余件,涉案金额近人民币18亿元[2].一方
面,高相似度仿品从外观上难辨真假,在相当程度
上能够满足消费者对社会地位的需求[3-5].另一方
面,高相似度仿品价格较低,迎合了一部分支付能
力有限的消费者[6].高相似度仿品拥有与正品相同
的外观,降低了奢侈品的稀缺性,从而对正品的销
售形成了严重威胁.有鉴于此,本文重点研究存在
高相似度仿品情形下炫耀性商品的定价问题.

炫耀性商品的价值可以分为使用价值和社会
价值两个部分,其社会价值与拥有者的数量呈反向
关系.这些炫耀性商品分布在时装、皮具箱包、潮
鞋、珠宝、手表、汽车等行业.本文研究的仿品定义
为任何未经授权使用了其特殊特征受知识产权保
护的商品(商标,专利和版权)[7].仿品有欺骗性仿品
(deceptivecounterfeit)与 非 欺 骗 性 仿 品 (non-
deceptivecounterfeit)之分.欺骗性仿品是指消费者
相信他购买的产品是正品,但实际上是仿品;非欺
骗性仿品是指消费者知道其购买的是仿品[8].本文
研究的是非欺骗性(non-deceptive)仿品.高相似度
仿品是指仿品的外观设计与正品高度相似[9],导致
消费者无法从外观区分.

本文的研究主要与炫耀性商品的定价研究有
关,已有相关研究分别从垄断情境和竞争情境展
开.垄断情境下的研究可参考文献[10-13],它们研
究了消费者的横向差异化偏好(独特性和从众性)
或产品的质量差异对垄断厂商定价决策和产品决
策的影响.在竞争情境下,Amaldoss和Jain[14-15]研
究了社会效应对竞争厂商定价决策和品牌决策的
影响.Balachander和Stock[16]研究了产品的质量差
异和消费者特性对竞争厂商产品决策的影响.邵晓
双和谭德庆[17]分析了社会地位效用对竞争厂商定
价决策的影响.综上,已有研究并未考虑仿品存在
的情形下炫耀性商品的定价问题.由于高相似度仿
品盗取了正品的社会价值,仿品的增加会稀释正品
的社会价值,已有模型仅着眼于正品间的竞争,无
法解释仿品参与竞争时正品的定价决策,因此有必
要针对这种情形开展研究.为了更清楚地了解存在
高相似度仿品情形下正品厂商的定价决策,以及仿
品的存在对正品的影响,本文将对以下问题进行
研究:

①当市场上存在高相似度仿品时,正品厂商如

何制定价格决策?
②消费者的炫耀性程度、成本以及仿品的仿造

质量水平如何影响正品厂商与仿品厂商的价格与
需求?

③对比市场上不存在仿品的情形,仿品的进入
对正品的价格、需求和利润产生什么样的影响? 这
种影响何时最大?

1 模型
假设市场上存在一个正品厂商A,以单位价格

pA 向消费者提供质量水平为1的正品,另一个厂
商F 是正品厂商A 的模仿者,以单位价格 pF 提供
质量水平为t的仿品.仿品在外观上与正品高度相
似,无法通过外观区别.但由于生产材料和仿造技
术的原因,我们假设仿品的仿造质量水平不超过正
品,t ∈ (0,1).本 文 研 究 的 是 非 欺 骗 性 (non-
deceptive)仿品,并且只考虑仿品与正品的垂直差
异,且质量水平是外生的.

考虑消费者效用包括两个部分:功能效用与社
会效用.消费者消费一个单位正品所得到的效用为

UA =v-pA +α·s(Q) (1)
式中,v 表示消费者对正品功能的估值,服从 [0,1]
上的均匀分布;α∈ [0,1]表示消费者的炫耀性偏
好程度,α越大表示消费者的炫耀性偏好程度越高,
从而从产品中得到的社会效用越高.产品的社会效
用与购买者数量呈反向关系,假定s(Q)=1-Q,其
中Q 为市场上购买产品的消费者总数.这意味着越
多消费者使用这种产品,产品带来的社会(炫耀性)
效用越低.假设消费者市场总数为1,每个消费者至
多购买一件产品.当Q=0时,s(Q)=1,产品能够
给消费者带来最大的社会效用;当Q=1时,s(Q)=
0,产品给消费者带来的社会效用为0,意味着如果
市场上的所有消费者都购买该产品,则该产品失去
其社会价值.这种社会效用随消费者人数递减[10]的
性质也可通过导数α·s'(Q)<0反映.

消费者消费一个单位仿品所得到的效用为
UF =t·v-pF +α·s(Q) (2)

  由于仿品的质量水平为t,因而消费者只能得
到部分功能效用.但由于仿品与正品高度相似,外
观上无法区分,因而仿品的社会效用与正品无差
异[9],为α·s(Q).

消费者根据效用最大化在购买正品、购买仿品
和不购买之间做选择.购买正品与仿品的效用无差
异的边际消费者,满足

v-pA +α·s(Q)=t·v-pF +α·s(Q),

可以得到无差异点 vA =
pA -pF

1-t .购买仿品与不

购买的效用无差异的边际消费者,满足t·v-pF +
α·s(Q)= 0,可 以 得 到 无 差 异 点 vF =
pF -α(1-Q)

t .所以,估值高于 vA 的消费者会选
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择购买正品,估值在 vA 和vF 之间的消费者会购买
仿品.考虑到Q =QA +QF,我们得到正品和仿品
的市场需求如引理1.1所示.

引理1.1 消费者对正品的需求量为

QA =1-
pA -pF

1-t
;

消费者对仿品的需求量为

QF =
pA -pF

1-t -
pF

α+t.

  证明 引理1.1可以通过联立三个需求方程求
解得到.

由于本文中的引理、定理、命题、推论数量较
多,且证明大多数为技术性的,限于篇幅,下文不再
赘述其证明.如读者对证明有疑惑,请向作者发邮
件索取.

假设正品厂商A 每单位产品的边际成本为c,
仿品厂商F 每单位产品的边际成本为γtc,γ表示为
仿造成本效率,γ>1对应于低效率仿造者,γ<1
对应于高效率仿造者.假设两个厂商之间的博弈为
Nash非合作博弈,同时决策各自产品的定价,以利
润最大化为目标确定各自最优定价.

2 均衡分析
这一节,我们求解正品厂商A 与仿品厂商F 在

纳什博弈下的均衡解,并对均衡价格与需求进行分
析,探讨消费者的炫耀性程度α、成本c以及仿品的
仿造质量水平t如何影响厂商A 与厂商F 的均衡
价格与需求.

用 πA 表示正品厂商A 的利润,πF 表示仿品厂
商F的利润,代入引理1.1的需求函数,得到厂商
A 与厂商F 的利润函数分别为

πA =(pA -c)(1-
pA -pF

1-t
) (3)

πF =(pF -γtc)(
pA -pF

1-t -
pF

α+t
) (4)

  可以求解得到均衡价格如定理2.1所示.
定理2.1 市场存在仿品时,正品和仿品的均

衡价格为

p*
A =

(1+α)[2(1-t+c)+γtc]
4+3α-t

,

p*
F =

(α+t)(1-t+c)+2(1+α)γtc
4+3α-t .

  将定理2.1得到的均衡价格分别代入厂商的需
求函数与利润函数,很容易得到均衡需求与利润,
如推论2.1所示.

推论2.1 市场存在仿品时,正品和仿品的均
衡需求和利润分别为

Q*
A =

2(1+α)(1-t)+(1+α)γtc-(2+α-t)c
(1-t)(4+3α-t)

,

π*
A =

[2(1+α)(1-t)+(1+α)γtc-(2+α-t)c]2
(1-t)(4+3α-t)2

,

Q*
F =

(1+α)[(α+t)(1-t+c)-(2+α-t)γtc]
(1-t)(α+t)(4+3α-t)

,

π*
F =

(1+α)[(α+t)(1-t+c)-(2+α-t)γtc]2
(1-t)(α+t)(4+3α-t)2

,

2.1 炫耀性程度对价格与需求的影响分析
消费者之间存在攀比效应,通过社会比较或群

体参照来传达自己的身份信息,消费者的炫耀性偏
好程度不是一成不变的[18].本小节研究消费者的炫
耀性程度对竞争厂商均衡价格与需求的影响,结果
如命题2.1和命题2.2所示.

命题2.1 
∂p*

A

∂α >0,
∂p*

F

∂α >0,且
∂p*

F

∂α >

∂p*
A

∂α .

图1 炫耀性程度对价格的影响

Fig.1 Theeffectofthedegreeofconspicuousonpricingdecisions

命题2.1说明正品与仿品的价格随着消费者炫
耀性程度的增加而上升,且仿品的价格上升得更
快.这表明消费者的炫耀性程度越高,商品溢价越
高,且炫耀性程度对仿品厂商的影响更大.原因在
于随着炫耀性程度的增加,消费者消费产品得到的
社会效用增加,产品总体价值增加.同时,随着炫耀
性程度的增加,仿品对正品的替代作用增强,因而
仿品的价格上升得更快.当固定c=0.1,t=0.5,γ
=0.5时,得到图1.如图1所示,随着α 的增加,产
品的价格上升,并且,当α 从0增加到1时,p*

A 的
变化量小于 p*

F 的变化量.根据命题2.1,我们直接
得到以下推论.

推论2.2 
∂(p*

A -p*
F)

∂α <0.

推论2.2表明随着炫耀性偏好程度的上升,仿
品与正品的价格差距逐渐缩小.消费者的炫耀性偏
好程度越高,仿品对正品的替代作用越强,消费者
对仿品的购买意愿越大[19].这表明消费者炫耀性偏
好程度越高,对仿品厂商越有利.因此,从避免仿品
的角度出发,正品厂商在宣传时应强化商品的使用
价值和无可替代性,而避免从社会比较的角度强化
炫耀性元素.

命题2.2 
∂Q*

A

∂α >0,
∂Q*

F

∂α >0,且当γ >
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(α+t)2(1-t+c)
4(1+α)(2+α-t)tc

时,∂Q
*
A

∂α <
∂Q*

F

∂α .

首先,命题2.2说明随着炫耀性程度的增加,正
品与仿品的需求增加.原来对产品功能估值很低的
非购买者会转而购买仿品,估值不高的部分仿品购
买者会转而购买正品.这是因为随着炫耀性程度的
增加,即使厂商提高了价格,但社会效用的正效应
超过了价格的负效应,消费者的剩余价值增加,其
购买意愿增加.另外,正品与仿品需求均增加意味
着随着炫耀性程度的增加,该产品的市场总占有量
增加.命题2.2还说明了随着炫耀性程度的增加,仿
品的需求在仿造成本效率较低时增加得更多.这是
一个很有趣的结论.当我们对正品与仿品的需求求

二次导时发现
∂2Q*

F

∂α∂γ >
∂2Q*

A

∂α∂γ
,表明仿品的仿造成

本效率越低,炫耀性程度对仿品需求的影响越大,
仿品的需求增加得越多.

命题2.1和命题2.2的结果揭示了为何LV、
GUCCI等这些具有高识别度、高社会地位象征性的
奢侈品品牌会成为最受欢迎的仿造对象.因为这类
商品的使用价值远远低于社会价值,消费者的炫耀
性偏好程度极高,从而为仿品厂商提供了足够的仿
冒动机.
2.2 成本对价格与需求的影响分析

对于炫耀性商品而言,厂商提高成本具有一定
的积极作用:成本增加,尤其由于厂商采用稀缺资
源而导致的生产成本的增加满足消费者的独特性
需求偏好[20].本小节通过分析成本对价格和需求的
影响,发现成本正向影响正品与仿品的价格,但对
需求的影响可正可负,结果如推论2.3所示:

推论2.3 ①
∂p*

A

∂c >0;当γ>
2+α-t
(1+α)t

时,

∂Q*
A

∂c >0,当γ<
2+α-t
(1+α)t

时,∂Q
*
A

∂c <0;

②
∂p*

F

∂c >0;当γ<
α+t

(2+α-t)t
时,∂Q

*
F

∂c >

0,当γ>
α+t

(2+α-t)t
时,∂Q

*
F

∂c <0.

通过推论2.3可以发现,随着成本的上升,正品
与仿品的价格上升,需求可能上升也可能下降:当
仿造成本效率较低时(γ 较高),正品的需求上升而
仿品的需求下降;当仿造成本效率较高时,正品的
需求下降而仿品的需求上升.成本上升导致正品与
仿品的价格均上升,消费者选择购买正品还是仿品
的关键在于仿品对正品的替代程度:当仿造成本效
率降低时,仿品厂商的仿造成本上升明显,仿品的
价格优势减弱,对正品的替代作用减弱,正品的需
求上升而仿品的需求下降;当仿造成本效率提高
时,仿品厂商的仿造成本下降,仿品的价格优势增
强,对正品的替代作用增强,正品的需求下降而仿
品的 需 求 上 升.还 有 一 种 可 能 的 情 形 是,当

α+t
(2+α-t)t<γ<

2+α-t
(1+α)t

时,随着成本的上升,

正品与仿品的需求均下降,原因在于价格上升产生
的负效用超过新增的社会效用,部分消费者既不会
购买正品也不会购买仿品.
2.3 仿造质量水平对价格与需求的影响分析

直觉上,随着仿品仿造质量水平的上升,仿品
的竞争能力增强,对正品的替代作用增强,会导致
正品的价格和需求下降.但我们研究发现仿造质量
水平的上升并不总是对仿品有利、对正品不利,在
某些情况下,反而对仿品不利、对正品有利.首先,
通过对价格的分析发现:

定理2.2 仿造质量水平对仿品价格的影响:

  ① 若
3(1+α)-4c
2(4+3α)c <γ<

(4+3α)2-[(4-3α2)+4(1+α)c]
2(1+α)(4+3α)c

或

γ>
(4+3α)2-[(4-3α2)+4(1+α)c]

2(1+α)(4+3α)c
,对 ∀t∈ (0,1),

∂p*
F

∂t >0.

② 若γ<min(
(4+3α)2-[(4-3α2)+4(1+α)c]

2(1+α)(4+3α)c
,3
(1+α)-4c
2(4+3α)c

),当t<t
︿
时,∂p

*
F

∂t >0;当t>t
︿

时,∂p
*
F

∂t <0.其中,t
︿

=(4+3α)-
 (4+3α)2-[(4-3α2)+2(1+α)(4+3α)γc+4(1+α)c].

  定理2.2说明在一般情况下,随着t的上升,仿
品的价格上升,这与直觉相符.首先,随着仿品质量
水平的上升,仿品厂商的仿造成本增加.其次,随着
仿品质量水平的上升,仿品带来的功能效用增加.
成本和价值因素都驱动仿品价格上升.但是,当仿

造效率很高,仿造质量水平超过阈值t
︿
后,随着t的

上升,仿品的价格反而下降 ,这与直觉不符.这表明
仿品厂商在仿造成本效率很高时以较低价格向消
费者提供高质量仿品更有利可图.此时,由于仿品
厂商的仿造成本效率很高,因提高仿品质量而导致
的成本的上升被弱化,成本因素变为次要因素.但

是由于质量水平较高,正品和仿品之间的竞争加
强,导致价格下跌.但成本水平会影响仿品厂商对

阈值t
︿
的选择,结论如推论2.4所示.

推论2.4 
∂t
︿

∂c>0
;∂t

︿

∂γ>0.

推论2.4说明随着c和γ的增加,阈值t
︿
增加.

表明随着仿造成本的增加,仿品厂商提高价格的空
间更大,因为此时对降价所要求的仿造质量水平t
的要求更高.

定理2.3 仿造质量水平对正品价格的影响:
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当γ>
6(1+α)-2c
(4+3α)c

时,∂p
*
A

∂t >0;否则,∂p
*
A

∂t <

0.
定理2.3说明随着仿造质量水平的上升,正品

的价格并不总是下降,只有当仿造效率较高时(γ
较低),正品的价格才会随着仿造质量水平上升而
下降.容易理解的是,随着仿造质量水平的上升,仿
品的市场竞争力增强,正品厂商降低价格有利于竞
争.但是,当仿品厂商的仿造效率较低时,仿品对于
正品的威胁并不大,正品提高价格反而更为有利.
原因在于此时仿品的价格随着仿造质量水平上升
更快,导致市场竞争力降低,正品可以提高价格以

维持市场竞争力并获得更高的利润.并且,通过对
阈值 γ 的分析,我们发现:

推论2.5 
∂γ
∂α>0

;∂γ
∂c<0.

推论2.5说明随着消费者炫耀性程度增加,阈
值 γ增加;而随着c增加,阈值 γ减小.表明随着炫
耀性程度的增加,仿品厂商提高仿品质量对正品价
格的消极影响增加,但随着成本的增加,仿品厂商
提高仿品质量对正品价格的消极影响减小.所以,
正品厂商增加材料成本是降低仿品质量水平上升
对正品价格负作用的一个有效办法.接下来,我们
对需求进行了分析,结果发现:

  定理2.4 当γ<
(1-t)2(α+t)2+(α+t)2(5+3α-2t)c

(2+α-t)(4+3α-t)(α+t2)c-2(1-t)(α+t)(1+α)tc
时,∂Q

*
F

∂t >0;否则,

∂Q*
F

∂t <0.

通过定理2.4可以发现,仿品的需求并不一定随着仿造质量水平的上升而上升,甚至可能出现下降的现
象.仿品需求上升还是下降的关键取决于仿造成本效率.当仿品厂商具有较高的仿造成本效率时,仿品的需
求随着仿造质量水平上升.对于正品需求的影响同样也是非单调的.

定理2.5 当γ>
[(1+α)(4+3α-t)+(1-t)(2+α-t)]c-2(1+α)(1-t)2

(1+α)(4+3α-t)c+(1+α)(1-t)tc
时,∂Q

*
A

∂t >0;否

则,∂Q
*
A

∂t <0.

  定理2.5的结果说明仿品厂商提高仿造质量水
平可能导致正品的需求下降,但也可能促进正品的
需求增加.关键取决于仿品对正品的替代作用,当
仿造成本效率较低时,仿品的竞争力较弱,由于成
本因素驱动仿品价格上升,从而推动正品的需求上
升;反之当仿造成本效率较高时,成本因素对仿品
价格的影响降低,仿品对正品的替代作用增强,竞
争因素推动正品的需求下降.根据定理2.4与定理
2.5,我们得到一个推论:

推论2.6 当γ>max(γQFt
,γQAt

)时,∂Q
*
A

∂t >

0,但
∂Q*

F

∂t <0.其中,γQFt
,γQAt

分别为仿品与正品

需求关于仿造质量水平一阶条件符号变化的转
折点.

推论2.6表明当仿造成本效率较低时,随着仿
造质量水平的上升,仿品的需求下降而正品的需求
上升.并且,仿造成本效率越低,仿造质量水平对仿

品与正品需求的影响越大(∂
2Q*

A

∂t∂γ >0,
∂2Q*

F

∂t∂γ <0).

说明当仿造成本效率很低时,仿品厂商提高仿造质
量水平并不是最优选择.

3 仿品对正品的冲击
为了更清楚地了解仿品的引入对正品产生的

影响,本节将对比仿品进入市场前后的情形,对正
品的价格、需求和利润进行分析.

当市场上只存在正品时,消费者购买正品当且

仅当 UA =v-pA +α·s(Q)≥0,否则消费者不购
买.正品厂商最大化其利润,可以得到正品厂商的
最优解,如定理3.1所示:

定理3.1 市场不存在仿品时,正品的均衡价
格、需求和利润分别为

pM
A =
1+α+c
2

,QM
A =
1+α-c
2(1+α)

,

πM
A =

(1+α-c)2

4(1+α) .

  我们用上标 M 表示仿品不存在的情形下正品
厂商的最优解,并在这一节用上标H 表示存在高相
似度仿品情形下正品厂商的均衡解.定义一个算子
Δ,令ΔX =XM -XH .通过对两种情形下正品价
格与需求的比较,我们得到命题3.1.

命题3.1 Δp>0;当γ<γ1时,ΔQ>0,当
γ>γ1 时,ΔQ <0.

命题3.1说明仿品进入市场对正品的价格产生
冲击,导致正品的价格下降,但是对需求的影响可
正可负:当仿造成本效率较低时,正品的需求增加;
当仿造成本效率较高时,正品的需求减少.这是因
为当市场上只有正品时,消费者只能选择购买或不
购买,正品厂商可制定高价来“掠夺”消费者全部剩
余价值获得巨额利润.但是,能够带来同等社会效
用的仿品的存在以价格优势对正品产生了一定程
度的替代作用,导致正品厂商的溢价能力下降.正
品的价格下降增加了正品与仿品的边缘消费者的
剩余价值,当仿品厂商因仿造成本效率降低导致其
价格优势减小,从而对正品的替代作用减小时,促
使这部分的消费者购买正品,正品的需求上升.
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另一方面,从消费者的角度来说,命题3.1的结
果表明仿品进入市场对消费者是有利的,首先,消
费者可以以较低的价格购买到正品,其次,在一定
条件下,有更多的消费者可以购买到正品.接下来,
我们探讨仿品对正品的影响何时最大.

命题 3.2 
∂Δp
∂α > 0;

∂Δp
∂c < 0;当 γ <

6(1+α)-2c
(4+3α)c

时,∂Δp
∂t >0,当γ>

6(1+α)-2c
(4+3α)c

时,∂Δp
∂t <0.

命题3.2对价格的分析结果说明当仿品厂商以
低成本仿造具有高炫耀性属性的正品,并且仿造质
量水平很高时,仿品对正品价格的冲击最大.原因
在于此时仿品对正品的替代作用最强.炫耀性程度
越高,消费者从产品得到的社会效用越多;仿造质
量水平越高,消费者从仿品得到的功能效用越多;
而较低的仿造成本有利于仿品厂商提高价格优势,
所以,仿品对正品的替代作用增强.图2直观地反映
了命题3.2,观察图2(a),Δp=pM

A -pH
A 随着α、t

的增加而增加,并在α=1,t=1时达到最大;观察图
2(b),Δp 随着c的增加而减小,并在α=1,c=0时
达到最大.所以,炫耀性程度越高、仿造成本越低、
仿造质量水平越高,仿品对正品价格的冲击越大.

命题3.3 ① 当γ > max(γ1,γ2,γ3,γ4)时,

ΔQ <0且
∂ΔQ
∂α <0,

∂ΔQ
∂c <0,

∂ΔQ
∂t <0;

② 当γ < min(γ1,γ2,γ3,γ4)时,ΔQ >0且
∂ΔQ
∂α >0,

∂ΔQ
∂c >0,

∂ΔQ
∂t >0.

命题3.3对需求的分析结果说明成本越高、仿
品的仿造质量水平越高或消费者的炫耀性程度越
高,仿品对正品需求的影响越大,这种影响是有利
影响还是不利影响则与仿品厂商的仿造成本效率
有关,在仿造成本效率较低时对正品厂商有利而在
仿造成本效率较高时对正品厂商不利.消费者炫耀

性程度、仿造质量水平的上升意味着仿品对正品的
替代作用增强,但仿造质量水平上升导致仿造成本
上升,从而仿品的价格上升,仿品对正品的替代作
用减小.所以,当仿造成本效率较低时,提高仿造质
量水平造成的仿造成本的增加导致仿品价格的负
效用超过仿品功能和社会地位的正效用,仿品对正
品的替代作用减小,正品的需求增加;反之,当仿造
成本效率较高时,仿品功能和社会地位的正效用超
过价格的负效用,仿品对正品的替代作用增强,正
品的需求下降.最后,我们对正品的利润进行了分
析,得到命题3.4.

图2 参数对正品价格变化的影响

Fig.2 Theeffectofparametersonpricingdecisionofgenuineproduct

命题3.4 Δπ>0,且

①
∂Δπ
∂α >0;

② 当
(2+α-t)+(4+3α-t)

 (1-t)
4(1+α)

(1+α)t >γ>
(2+α-t)-(4+3α-t)

 (1-t)
4(1+α)

(1+α)t
时,若c>

(1-t)(1+α)(4+3α-t)2-8(1+α)2(1-t)[(2+α-t)-(1+α)γt]
(1-t)(4+3α-t)2-4(1+α)[(2+α-t)-(1+α)γt]2

,∂Δπ
∂c >0,否则

∂Δπ
∂c <0;当

γ<
(2+α-t)-(4+3α-t)

 (1-t)
4(1+α)

(1+α)t
或γ>

(2+α-t)+(4+3α-t)
 (1-t)
4(1+α)

(1+α)t
时,∀c∈ (0,

1),
∂Δπ
∂c <0;

③ 当γ<
2(1-t)(1+α)(2+3α+t)+[3(2+α-t)2-2(1-t)(4+3α-t)]c

(1+α)[2(1-t)(4+3α-t)c+3(2+α-t)tc]
时,∂Δπ

∂t >0,当
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γ>
2(1-t)(1+α)(2+3α+t)+[3(2+α-t)2-2(1-t)(4+3α-t)]c

(1+α)[2(1-t)(4+3α-t)c+3(2+α-t)tc]
时,∂Δπ

∂t <0.

  命题3.4对利润的分析结果表明仿品的存在对
正品厂商的利润产生冲击,导致正品厂商的利润减
少.并且,消费者的炫耀性程度越高,单位生产成本
越低且仿造质量水平越高,仿品对正品利润的冲击
越大.原因在于仿品的存在导致正品的价格降低,
单位产品的边际利润降低,需求上升则抵消部分价
格下降的负作用,利润损失减少,需求下降则导致
利润进一步损失,利润损失增加.命题3.4说明了为
什么市场对仿品的打击力度如此之大,例如,阿里
巴巴于2017年宣布成立打假联盟(AACA),亚马逊
于2019年3月宣布了一项名为“ProjectZero”的举
措,加入ProjectZero的品牌将能够自己在亚马逊网
站上直接标记并删除其产品的假冒清单.

4 结论
本文对存在高相似度仿品情形下炫耀性商品

的定价问题进行了研究.本文将炫耀性商品的社会
效用嵌入了消费者效用模型,并考虑了仿品对正品
社会价值的稀释作用,构建了正品厂商和仿品厂商
的定价博弈模型,得到了存在高相似度仿品情形下
的均衡.

通过对均衡价格与需求的分析,我们有以下发
现.随着消费者炫耀性程度的增加,正品与仿品的
价格与需求均上升,但仿品的价格上升得更快,表
明对仿品更有利.随着仿造质量水平的上升,正品
与仿品价格与需求的变动非单调.当仿造成本效率
较高且仿造质量水平较低时,仿品的价格与需求随
着仿造质量水平的上升而上升,正品的价格与需求
随着仿造质量水平的上升而下降.当仿造成本效率
较低时,随着仿造质量水平的上升,仿品与正品的
价格均上升,但仿品的需求下降、正品的需求上升.

当我们将仿品进入市场前后的情形相比较时,
发现仿品的存在对正品的价格和利润产生冲击,导
致正品的价格下降、利润减少,但对需求的影响可
正可负.并且,分析发现消费者的炫耀性程度越高,
仿品对正品的影响越大.低仿造成本下仿造质量水
平越高,仿品对正品的冲击越大,而高仿造成本下
仿造质量水平越高,仿品对正品的冲击越小.该研
究结果表明提高产品的模仿难度(比如提高成本、
采用复杂技术工艺)有利于品牌厂商降低仿品的
冲击.

本文的研究仍然存在一些局限性.本文没有考
虑法律法规的影响对仿品的销售限制,也没有考虑
正品的消费者忠诚度,而是假定了所有消费者都可
能购买并可以购买到仿品.未来的研究可以考虑正
品有一部分忠诚消费者,且在法律法规约束下,仿
品只能在有限的市场上进行销售的情形.此外,本
文假设仿品为高相似度仿品,只有消费者自己了解
购买的是仿品,从外观无法区分,因此仿品带来的
炫耀性效用与正品是等同的.这个假设是对实际情
况的简化,忽略了消费者被识破而产生尴尬的负效

用.这些假设简化了本文的模型,但这些情况只是
会在一定程度上降低仿品的效用和市场基础,并不
会影响文章的主要结论.考虑仿品被识破的可能性
也是值得研究的方向.
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