品牌、价格和促销对市场份额影响的模型研究
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【摘要】 本文以吸引力市场份额理论为基础，以乘法竞争互动（MCI）模型为方法，研究了品牌、价格和促销对妇女卫生巾市场份额的影响，并计算了品牌价值、价格弹性和促销弹性。研究结果发现，品牌的影响是最大的，其次是促销，而价格的影响是比较小的。虽然促销采用的非常频繁，但各品牌所执行的促销方案并不是最优的，效力低的促销采取的比较广泛和频繁，而效力高的手段采用的却比较少。如果企业能够进行促销资源优化配置，即使在不增加投入的情况下，促销回报也会有一定程度的提高。
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引言

如果不能做到行业第一或第二，就应该将这项业务停掉。这是美国通用电器公司前CEO韦尔奇的一句管理名言。这条管理哲学不仅在通用电器得到了全面贯彻，而且在许多国际和国内的著名大公司中也得到了广泛的应用。这里所说的第一、第二指的就是市场份额的第一、第二。为什么市场份额如此重要？这是因为市场份额不仅是一个产品或品牌市场表现的重要指标，而且是企业盈利能力的一个重要指标。美国学者Buzzell and Gale（1987）进行了一项著名的研究项目，PIMS（Profit Impact of Market Strategy）。在该项目中，他们研究了450个公司的3000个事业单元，发现市场份额与企业盈利能力存在着非常强的正相关关系。所以，企业追求市场份额不是不顾利润，而是为了利润而采取的长远战略措施。

西方学者对市场份额问题进行了比较深入广泛的研究，通过对国外顶尖学术期刊的研究，我们可以发现上个世纪70和80年代是西方学术界对市场份额研究进展最快、成果最丰富的时期。Bell，Keeney and Little（1975）提出了四个公理，并在此基础上推导出了吸引力市场份额理论。他们认为一个产品的市场份额就是它的吸引力的份额，这个理论为市场份额的研究奠定了理论基础。在模型方法上，学者们先后研究了线性模型、乘法模型和幂函数模型等方法，而在吸引力理论框架下的主要模型是乘法竞争互动（Multiplicative Competitive Interaction，MCI）模型和多项式Logit（Multinomial Logit，MNL）模型。MCI市场份额模型最早是由Nakanishi（1972）提出的，而Nakanishi and Cooper（1974，1982）又对这个模型进行了进一步的完善和估计方法上的简化。MNL市场份额模型与MCI市场份额模型的差异在于对产品吸引力表达方程的不同，其发展与MCI市场份额模型几乎同步。这两个模型方法到目前为止仍然是最主要的市场份额模型方法，在学术界和企业界得到广泛的应用。Cooper and Nakanishi（1988）的专著《市场份额分析》（Market Share Analysis）概括和解释了市场份额研究的主要理论和方法，是市场份额研究领域影响力最大的一部著作。

我国的学术界和企业界对市场份额的讨论是比较多的，但多数都停留在概念和思辨推理的层面上，对市场份额决定过程的实证研究非常少。黄劲松等（2004）应用路径模型方法研究了顾客满意、顾客忠诚、产品价格、服务质量和品牌形象对市场占有率（货币市场份额）的影响，发现虽然价格有一定影响，但是其它变量的影响也是非常显著的。为了提高市场占有率，企业不应该只局限在价格战，其它方面的提高才是企业提高竞争力的关键。有些学者从理论模型的角度对市场份额进行了研究。李乃和、黄国强（2004）以新产品扩散模型（Diffusion Model）为基础，从数学模型的角度推导了品牌价值对市场份额的影响。顾峰、黄培清（2004）将品牌忠诚引入产品差异模型，研究了在交换成本作用下的多阶段博弈的市场份额竞争状况。该研究指出在信息差异化的前提下，消费者的比较偏好是市场份额的决定因素。

本文将以吸引力市场份额理论为基础，采用MCI的模型方法，对妇女卫生巾产品在一个零售终端的市场份额进行实证研究。经济学对市场份额的研究主要集中在宏观层面，但是宏观的市场份额是由每一个零售终端的销售所构成的，不同的零售终端所销售的产品以及市场份额的决定过程也会存在差异。另外，企业的营销决策也通常发生在零售终端的层面，而不是宏观的层面。所以，为了深入理解市场份额的决定过程，并对企业的营销决策有直接的借鉴意义，有必要在零售终端的层面研究市场份额的决定过程。本文研究品牌、价格、促销三个方面的变量对市场份额的影响。研究发现这三组变量对市场份额都有显著影响，其中品牌的影响最大，其次是促销，而价格的影响是比较小的。虽然促销采用的非常频繁，但各品牌所执行的促销方案并不是最优的，效力低的促销采取的比较广泛和频繁，而效力高的手段采用的却比较少。如果企业能够进行促销资源优化配置，即使在不增加投入的情况下，促销回报也会有一定程度的提高。

一、市场份额模型

市场份额是指在一定的时间和地区范围内一个商品单位（如品牌）的销量占同一类别商品（product class）全部销量的比例
。具体地，我们可以把市场份额表示为：
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其中，msit为品牌i在时间t的市场份额，Qit为品牌i在时间t的销量，Qt为同一产品类别在时间t的全部销量（为了叙述上的方便，在这里我们将地域范围的下标省略了），
[image: image2.wmf]å

=

=

m

j

jt

t

Q

Q

1

，j＝1…m个品牌。从公式（1），我们可以推出市场份额模型的两个限制条件，即①一个品牌的市场份额大于等于零；②产品类别内全部品牌市场份额的和等于1。前一个条件叫作区间限制（range constraint），后一个条件叫作加总限制（sum constraint）。满足这两个条件的市场份额模型叫作逻辑一致（logically consistent）模型（Naert and Bultez，1973；McGuire and Weiss，1976）。

在营销领域里主要有两种理论来解释市场份额的决定过程。一个是“营销努力模型”（Marketing Effort Model），它是由Kotler（1984）提出的。该理论认为一个产品的市场份额与企业对该产品的营销努力成正比，营销努力越大则市场份额也越高。营销努力包括产品、沟通、渠道和价格四方面的营销组合要素（4P’s）。另一个理论是“吸引力模型”（Attraction Model），是由Bell，Keeney and Little（1975）提出的，所以有时也被简称作BKL模型。该理论认为一个产品市场份额的决定要素是它对消费者的吸引力，吸引力越大则市场份额越高。一个产品的吸引力主要是由营销组合的四个要素决定的。这两个理论从表面上看没有本质区别，都认为营销组合要素是市场份额的决定要素。但是，从对市场份额决定过程的解释来看，吸引力模型似乎更合理一些。营销努力模型是一种从厂商出发的理论，认为只要企业的营销努力做到了，市场份额就会上去。这未必是事实，有的企业在营销方面做出了非常大的努力，但是市场份额的结果仍然不理想。而吸引力模型则是从消费者出发，认为对消费者吸引力大的产品市场份额会高。不是任何营销努力都能够提高市场份额，只有能够提高产品吸引力的营销努力才能提高市场份额。所以，吸引力模型得到了学者们的广泛接受和应用（Cooper and Nakanishi，1988）。

按照吸引力模型，一个产品的市场份额可以表示为：
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其中，Ait为品牌i在时间t的吸引力，At为产品类别在时间t的总吸引力，
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，j＝1…m个品牌。为了叙述上的便利，我们在后面将时间下标t从公式中省去。

吸引力主要是由营销组合要素决定的，对吸引力的不同表达形式导致不同的市场份额模型。满足逻辑一致性的市场份额模型主要有两种，即乘法竞争互动（MCI）模型和多项式Logit（MNL）模型。MCI模型和MNL模型相比，很难说哪一个更好，通常我们需要考虑所研究的变量。如果研究变量的弹性在低值的时候也比较敏感，如价格，则应该考虑使用MCI模型；如果研究变量的弹性在低值的时候不太敏感，如广告费用，则应该考虑使用MNL模型（Cooper and Nakanishi，1988，P.36）。因为本文的研究重点之一是价格，而广告费用没有包括，所以使用MCI模型比较合适。MCI模型的吸引力表达式为：
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其中，exp（）为幂函数，αi为品牌i对吸引力的固定影响系数，βk为自变量k对吸引力的影响系数，Xki为品牌i的第k个自变量，k＝1…K，εi为品牌i的误差项。在这里，自变量主要指营销组合变量。

将公式（3）代入公式（2），我们便得到了完整的MCI市场份额模型：
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我们的目的就是在给定市场份额msi和自变量Xk的前提下估计模型参数αi和βk。这是一个比较复杂的非线性模型，不易于直接估计。但是，经过一定的模型转换运算，我们可以将这个复杂的模型转换成易于估计的线性模型。具体的操作步骤包括：①对每一个品牌的市场份额公式的两边取自然对数；②将取自然对数后的全部品牌方程相加再取平均值；③将第一步中的结果减去第二步的结果，经过整理，我们便得到如下的公式（细节见Cooper and Nakanishi，1988，pp28－30）：
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其中，
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分别为msi和Xki的几何平均数；
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为εi的几何平均数。

这样，通过对市场份额和自变量的转换运算，一个复杂的非线性模型就变成了一个参数为线性（linear in parameters）的模型，可以直接用线性回归方法进行估计。

二、价格和促销弹性

在进行营销决策时，企业管理人员非常希望知道，如果他将价格降低10％，他的品牌的市场份额将增加多少？如果他雇佣促销人员进行促销，市场份额会增加多少？等等。回答这些问题，我们就需要计算市场份额对价格和促销的弹性（elasticity）。如果市场份额有弹性（elastic），则可以考虑采取这个措施；如果缺乏弹性（inelastic），则不应该采取这项措施，因为即使采取了这个措施，对市场份额的影响也不会很显著。

在经济学中，有两种方法来计算弹性，一种是弧弹性（arc elasticity），一种是点弹性（point elasticity）。由于点弹性可以直接用一个公式来表示，计算过程比弧弹性要简单，所以应用的比较多。对于品牌i，其市场份额的点弹性计算公式为：
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将公式（4）代入到公式（6），经过运算和简化，我们便得到了MCI模型的市场份额的点弹性公式：
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公式（7）是针对自变量没有经过任何函数转换情况下（如价格）的市场份额弹性计算公式。但是，促销的相关变量都是以哑变量（0、1）的形式编码的。为了能够利用公式（5）进行自然对数转换，我们对这些促销哑变量进行了幂函数转换，即在模型中估计
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的影响，而不是X（d）的直接影响。为了与价格相区别，我们用X（d）来表示促销哑变量。对于这些促销哑变量，公式（7）表示的是对
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的弹性，而不是对变量X（d）的弹性，我们需要进一步求市场份额对X（d）的弹性。按照微分的复合函数求导法则，我们可以推导出市场份额对促销哑变量的弹性公式为：
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当X(d)等于0时，弹性为0，因为没有促销；当X(d)等于1时，弹性为
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，这个弹性实际上就是有促销和无促销之间的市场份额的差。

从公式（7）和（8）我们可以看出，一个品牌市场份额的弹性不仅由自变量Xk的模型系数决定，还受未占领的市场份额（1－msi）的影响，当一个品牌的市场份额已经非常大时（接近于1），它的市场份额弹性将变得非常小（接近于0），这是符合市场份额变化规律的。

三、实证分析

1．数据

本文研究的产品类别是妇女卫生巾，零售终端是北京一家位于繁华地段的中大型超市，数据的时间单位是天，时间范围为2003年10月29日到12月4日，共37天。数据的内容由两部分构成：商店的实际销售数据（销售量和销售额），来源于商店的电子扫描数据（POS数据）；商品的价格和促销数据，来源于调查数据。下面我们分别定义这些变量。

销售量：每个品牌实际销售卫生巾的片数。因为不同的商品的包装大小不同，所以我们进行了标准化处理，使用片为基本单位，这样不同品牌间的销量就可比了。

市场份额：每一个品牌的销售量占卫生巾全部销售量的比例。

品牌：该商店共销售20个品牌的卫生巾，其中有3个品牌在观察的时间内销售很少，所以删去了，还剩下17个品牌。其中娇爽和护舒宝这两个品牌同时拥有高端产品和低端产品，高端与低端的价格差距很大，所以我们将这两个品牌的高端产品和低端产品分别作为两个品牌处理。这样，我们一共有19个品牌。在模型中，我们对品牌采用了哑变量的形式（0、1）进行编码。

价格：价格包括常规价格和真实价格。

常规价格：指没有任何价格促销时的价格；

实际价格：消费者购买时实际支付的价格，是由销售额除以销售量计算得到的。

同样，我们对价格进行了标准化处理，采用每片卫生巾的价格，这样不同品牌的价格就是可比的了。没有价格促销时，实际价格等于常规价格；有价格促销时，实际价格低于常规价格。

促销：这是指在商店内发生的销售促销。在研究的时间范围内主要观察到了以下七种促销方式：

折扣促销：临时的降价促销；

端架促销：将商品放在货架两端的特殊货架的陈列促销；

堆头促销：将商品放在临时搭建的促销岛上的陈列促销；

人员促销：生产企业雇佣的促销人员在现场的促销；

路演促销：某品牌在商店外进行歌舞演出的促销。

礼品促销：如果顾客购买某一卫生巾可以获得礼品的促销，包括相同的产品和不同的产品。在研究的时间范围内，观察到的促销礼品包括卫生巾、卫生护垫、口红、唇膏、长筒袜等。由于每一种具体的礼品采用的时间都比较短，数据比较稀，所以将所有这些促销方式概括为一个变量，礼品促销。

优惠装促销：商品采取的比一般时候多装几片卫生巾的优惠装形式的促销；

因为在模型研究中，本文使用实际价格，所以折扣促销就没有单独包括在模型中。其它六类促销中，端架、堆头、人员和路演促销为陈列式促销，起到广告的作用；礼品和优惠装促销是价值取向的促销，是一种变相的降价促销。我们对这些促销变量采用了哑变量的形式进行编码，即当有这种促销时取值为1，否则为0。因为在模型中我们需要对自变量进行自然对数转换，0是不可以进行对数转换的，所以进行了幂函数转换处理，在模型分析时我们使用的是这些促销哑变量的幂值。这种转换在营销模型研究中是非常普遍的。如前面介绍的，在求这些变量的弹性时，我们需要进行特别处理。

2．市场特点

在进行模型分析之前，我们有必要分析一下卫生巾市场在该超市的特点。表1给出了各品牌卫生巾的市场份额、价格和促销频率等指标。实际市场份额是指每个品牌在所研究的37天内的真实市场份额；销售天数是指有多少天有实际销售；价格是指标准化后的价格（元/片）；促销频率（包括折扣、端架、堆头、人员、路演、礼品和优惠装）是指在所观察的37天内有百分之多少的天数采取了该促销方式。从这些数字中我们可以看出卫生巾市场在该超市有如下的特点：

（1）市场分散。只有舒而美的市场份额比较高，24.6％，苏菲、护舒宝和娇爽的份额都在10％左右，其它的13个品牌分割其余的45％的份额。这说明该店的卫生巾市场是一个比较分散，竞争非常激烈的市场。

（2）价格差异大。从单片卫生巾常规价格来看，最高价（1.21元，ABC）是最低价（0.2元，永芳）的6倍，价格差异非常大。这说明卫生巾市场是一个产品差异性较大的市场，价格不是唯一的竞争因素。

（3）促销频繁。在所观察的37天内，只有永芳没有进行过任何促销，其它品牌都或多或少进行过促销活动。这说明该市场的促销竞争是非常激烈的，这也从另一个层面反映出了卫生巾市场竞争的激烈程度。

表1       各品牌卫生巾的市场份额、价格和促销频率

	品牌
编号
	品牌
名称
	实际市场份额
（％）
	实际销
售天数
（天）
	平均常
规价格
（元/片）
	平均实
际价格
（元/片）
	折扣
促销
（％）
	端架
促销
（％）
	堆头
促销
（％）
	人员
促销
（％）
	路演
促销
（％）
	礼品
促销
（％）
	优惠装
促销
（％）

	1
	娇爽(高)
	    5.9 
	37
	0.82
	0.78
	100
	0
	19
	76
	0
	100
	0

	2
	娇爽(低)
	    2.1 
	37
	0.44
	0.44
	0
	0
	0
	73
	0
	0
	0

	3
	苏菲
	   11.4 
	37
	0.94
	0.91
	100
	24
	73
	68
	0
	100
	100

	4
	护舒宝(高)
	    4.6 
	37
	1.08
	1.08
	0
	0
	0
	3
	0
	100
	100

	5
	护舒宝(低)
	    5.2 
	37
	0.53
	0.53
	0
	0
	0
	3
	0
	100
	97

	6
	洁婷
	    5.3 
	37
	0.87
	0.86
	19
	0
	100
	19
	5
	100
	0

	7
	舒而美
	   24.6 
	37
	0.48
	0.48
	100
	81
	0
	22
	0
	100
	0

	8
	安而乐
	    1.5 
	37
	0.64
	0.64
	0
	0
	22
	3
	0
	100
	0

	9
	佳期
	    4.2 
	37
	0.50
	0.50
	0
	11
	0
	100
	0
	100
	0

	10
	安乐
	    1.6 
	37
	0.32
	0.32
	0
	0
	0
	3
	0
	0
	0

	11
	佩安婷
	    2.4 
	34
	0.48
	0.48
	15
	0
	0
	26
	0
	100
	0

	12
	一片云
	    5.8 
	37
	0.28
	0.28
	0
	0
	0
	3
	0
	0
	0

	13
	永芳
	    0.4 
	21
	0.20
	0.20
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	14
	ABC
	    2.0 
	37
	1.21
	1.21
	0
	0
	84
	5
	0
	0
	0

	15
	康芙娅
	    6.1 
	33
	0.41
	0.40
	27
	18
	27
	45
	0
	100
	0

	16
	乐芙爽
	    2.8 
	37
	0.38
	0.38
	0
	0
	0
	3
	0
	0
	0

	17
	娜芳
	    2.8 
	35
	0.47
	0.46
	11
	69
	11
	11
	0
	0
	0

	18
	伊倍爽
	    5.1 
	36
	0.33
	0.31
	100
	0
	89
	3
	0
	0
	0

	19
	益母草
	    6.3 
	37
	0.68
	0.64
	100
	5
	16
	3
	0
	100
	100


3．模型结果分析

经过对因变量和自变量的转换计算，我们应用简化的MCI模型，公式（5），对卫生巾各品牌的市场份额进行了模型分析。为了比较品牌、价格和促销对市场份额影响的大小，我们采用嵌套模型（nested model）的方法。分别将品牌、价格和促销从全模型中删去，通过比较模型R2的变化，我们就可以看出每个（组）变量影响的大小（结果见表2）。

全模型的R2为0.624，调整R2为0.609，对于一个有19个品牌的市场份额模型，应该说这个模型对数据的拟合结果还是可以接受的。去掉品牌、价格和促销变量以后，R2分别降到0.351、0.617和0.484，降幅分别为0.273、0.007和0.14，这说明品牌对市场份额的影响是最大的，其次是促销，而价格的影响非常小。在促销手段中，一类是陈列促销，包括端架、堆头、人员和路演；另一类是价值促销，包括礼品和优惠装。将陈列促销和价值促销变量分别从模型中去掉后，R2分别为0.491和0.617，降幅分别为0.133和0.007，这说明促销的影响主要来自陈列促销，而价值促销的影响是比较有限的。下面，我们将根据全模型的结果分别分析品牌、价格和促销对市场份额的影响。

表2         卫生巾市场份额模型线性回归系数（n＝676）

	
	全模型
	无品牌

模型
	无价格

模型
	无促销

模型
	无陈列促销

模型
	无价值促销

模型

	截距
	0.770***
	0.000
	0.359*
	1.061***
	0.979***
	0.840***

	娇爽(低)
	-1.026***
	
	-0.494*
	-1.554***
	-1.212***
	-1.354***

	苏菲
	-0.231
	
	-0.431
	0.853***
	0.482
	0.213

	护舒宝(高)
	0.322
	
	-0.016
	0.106
	-0.356
	0.846***

	护舒宝(低)
	-0.159
	
	0.251
	-0.526*
	-0.862***
	0.207

	洁婷
	-0.977***
	
	-1.063***
	-0.505*
	-0.515*
	-0.953***

	舒而美
	0.490
	
	1.010***
	0.881***
	0.874***
	0.445

	安而乐
	-0.894***
	
	-0.706***
	-1.593***
	-1.414***
	-1.069***

	佳期
	-0.979***
	
	-0.545**
	-1.074***
	-1.081***
	-0.989***

	安乐
	-1.151**
	
	-0.254
	-2.224***
	-1.880***
	-1.495***

	佩安婷
	-1.417***
	
	-0.749***
	-2.280***
	-2.011***
	-1.685***

	一片云
	0.126
	
	1.085***
	-0.947**
	-0.603
	-0.219

	永芳
	-2.933***
	
	-1.672***
	-3.952***
	-3.620***
	-3.270***

	ABC
	-0.584*
	
	-0.978***
	-0.807**
	-0.471
	-0.877***

	康芙娅
	-1.776***
	
	-1.134***
	-1.794***
	-1.712***
	-1.871***

	乐芙爽
	-0.404
	
	0.329
	-1.474***
	-1.131**
	-0.744***

	娜芳
	-1.675***
	
	-1.001***
	-1.929***
	-1.587***
	-2.031***

	伊倍爽
	-1.672***
	
	-0.552*
	-1.885***
	-1.542***
	-1.997***

	益母草
	-0.862**
	
	-0.624*
	-0.946***
	-1.315***
	-0.438*

	价格
	-0.930***
	-0.222*
	
	-0.943**
	-0.938**
	-0.952***

	端架促销
	1.224***
	1.403***
	1.179***
	
	
	1.264***

	堆头促销
	1.000***
	0.573***
	1.010***
	
	
	0.975***

	人员促销
	0.767***
	0.687***
	0.790***
	
	
	0.757***

	路演促销
	1.607**
	1.363
	1.586**
	
	
	1.633**

	礼品促销
	0.319*
	0.531***
	0.316*
	
	0.348*
	

	优惠装促销
	0.520*
	0.695***
	0.551*
	
	0.450
	

	R2
	0.624
	0.351
	0.617
	0.484
	0.491
	0.617

	调整R2
	0.609
	0.344
	0.603
	0.469
	0.474
	0.604


注：娇爽（高）被作为参照品牌，从模型中删去了。*表示p<0.05；**表示p<0.01；***表示p<0.001。

（1）品牌的影响

品牌是消费者进行卫生巾购买时的主要考虑因素之一，对市场份额会有影响。从吸引力市场份额理论的角度出发，吸引力越大则品牌价值越高。在模型中，我们将娇爽（高）作为参照品牌，所以其参数为0。在全模型中，有6个品牌的参数在统计上与娇爽（高）没有显著区别（5％的误差水平），其它品牌的影响均显著低于娇爽（高）。模型所估计的是αi*，而不是品牌对市场份额的固有影响αi。
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实际上就是截距。品牌价值是品牌固有影响的幂函数值（结果见表3）。品牌价值是一个关于品牌影响力的相对测量指标，品牌价值的绝对值是没有实际意义的，而不同品牌间的差距是有意义的，它反映的是两个品牌吸引力的差异。

为了清晰看出品牌对市场份额的影响，我们根据品牌价值，利用公式（4）计算出了每个品牌的基础市场份额（Baseline Market Share），它是指在价格和促销条件相同情况下的市场份额，所以该份额只反映品牌的影响。虽然这在现实生活中不太可能出现，比如价格不可能相等，促销也不可能完全一样，但是它却能反映出品牌在市场份额决定过程中的价值（结果见表3）。我们可以看出，舒而美、护舒宝（高）和一片云这三个品牌在该超市比较有吸引力，它们的基础份额分别为14.7％、12.4%和10.2％；吸引力最小的品牌是永芳，只有0.5％的基础份额。通过比较，我们可以发现基础份额和实际份额之间的差异还是很大的，这是因为各品牌在价格和促销上的差异造成的。

（2）价格的影响

价格是消费者为获得卫生巾必须付出的经济成本，价格越高则吸引力越小，那么市场份额也会越小，所以，价格对市场份额的影响应该是负的。从全模型的结果看，价格对市场份额有显著的负影响。市场份额对价格的弹性是反映价格影响的最佳指标。如公式（7）所显示的，市场份额对价格的弹性还受每个品牌市场份额的影响，在不同的份额水平上价格弹性的大小是不同的。为了接近实际情况，我们应用每个品牌所观察到的实际市场份额，分别计算出每个品牌的价格弹性（见表3）。在模型中，所有的品牌的价格模型系数是相同的，所以表3中的价格弹性的差异来源于市场份额的差异
。市场份额最高的舒而美的价格弹性最小，为－0.916，也就是说，如果舒而美降价10％，其市场份额会增加9.16％（10％×0.916），从原来的24.6％增加到26.9％。市场份额最低的永芳的价格弹性是－0.927，也就是说，如果永芳降价10％，其市场份额会增加9.27％，从原来的0.4％增加到0.44％。从这两个极端情况（最高份额和最低份额），我们可以看出即使各品牌的价格弹性比较接近，但是由于市场份额分布的巨大差异，各品牌市场份额变化的百分点也是不同的。高市场份额的品牌虽然相对弹性较小，但是市场份额的绝对变化可能较大。按照同样的逻辑，我们可以分别计算出由价格变化所引起每个品牌市场份额的相对变化和绝对变化，这对卫生巾生产企业制定价格水平有着非常重要的参考意义。

（3）促销的影响

促销是企业为了提高销量而采取的短期销售促进措施，在快速移动消费品市场应用的越来越广泛。促销主要包括两种做法：广告式促销和价值导向促销。广告式促销（端架、堆头、人员和路演促销）可以引起消费者的注意，减少消费者信息搜集和比较的负担，易于他们做出购买决定，所以这类促销可以提高商品的吸引力。价值导向促销（礼品和优惠装促销）是间接的降价，也会提高商品的吸引力。所以，促销对市场份额会有正面的影响，而且应该有显著的影响，否则企业的促销投入就是浪费了。全模型的结果显示，全部促销手段对市场份额都有显著的正面影响。广告式促销中，路演的影响最大，其次是端架，再次是堆头，最后是人员。价值导向的促销影响都比较小，但是优惠装的影响大于礼品。

同价格一样，我们也通过促销弹性来分析促销对市场份额的影响。如公式（8）所显示的，促销弹性的大小也受市场份额大小的影响。我们采用实际市场份额，计算了每个促销变量的弹性（见表3）。对于市场份额最大的舒而美，端架、堆头、人员、路演、礼品和优惠装促销会使其市场份额在原来24.6％的基础上增加92.3％、75.4％、57.8％、121.2％、24.1％和39.2％，所对应的绝对市场份额百分点增长分别为22.72、18.55、14.24、29.83、5.93和9.65。对于市场份额最小的永芳，端架、堆头、人员、路演、礼品和优惠装促销会使其市场份额在原来0.4％的基础上增加122％、99.6％、76.4％、160.1％、31.8％和51.8％，所对应的绝对市场份额百分点增长分别为0.46、0.37、0.29、0.60、0.12和0.19。虽然市场份额低的品牌的弹性相对较大，但是市场份额的绝对百分点增长却未必就大，这要取决于市场份额的大小。按照同样的方法，我们可以计算其它品牌促销变量对市场份额的相对和绝对影响。

（4）促销方案效果评估

从表1中我们可以看出，在该超市卫生巾促销竞争是非常激烈的，除了永芳在所研究的37天的时间里没有采取过任何促销，其它品牌都或多或少地采取了一定形式的促销。那么，每一个品牌是否都采取了最优的促销方案呢？因为我们不知道各种促销手段的成本，所以无法比较各种促销的投资回报。路演促销比较复杂、昂贵，我们不过多分析。对于其它促销手段，从促销的影响效力来看，各品牌的促销方案都不是最优的。首先，礼品促销的影响是比较小的，但是有许多品牌在全部的37天里都采取了这种促销，这显然是对促销资源的浪费。第二，端架促销的影响是比较大的，但是只有几个品牌采取了这种促销，而且执行的时间也都比较短。堆头促销是另外一个效力比较大的促销，相对于礼品促销而言，无论是品牌数还是天数都比较少。第三，如果所有的品牌都采取相同的手段，无论这种手段的影响多大，对各品牌的市场份额都不会有任何影响。虽然没有一种促销手段被全部品牌在同一时间采纳，但是有的促销手段却被很多品牌采纳，如礼品促销，其结果必然是看不到促销对市场份额的显著贡献。概括而言，卫生巾生产企业虽然在该超市进行了比较激烈的促销竞争，但是促销计划并不是最优的，效力低的手段采用的比效力高的手段更广泛和频繁。这说明如果企业能够对促销资源进行优化配置，即使不增加促销的投入，其效力也可以有显著的提高。如果企业能够使用本文的研究方法进行分析，就可以根据模型结果编制一个市场份额模拟预测系统，从而帮助他们进行促销资源的优化配置。这种方法在一些大的跨国公司中已得到了一定程度的应用。
表3            品牌价值、价格弹性和促销弹性

	品牌
	实际份额

（％）
	基础份额（％）
	品牌价值
	价格弹性
	端架

促销弹性
	堆头

促销弹性
	人员

促销弹性
	路演

促销弹性
	礼品

促销弹性
	优惠装

促销弹性

	娇爽(高)
	5.9
	9.0
	2.16
	-0.875
	1.152
	0.941
	0.722
	1.513
	0.301
	0.489

	娇爽(低)
	2.1
	3.2
	0.77
	-0.911
	1.199
	0.979
	0.751
	1.574
	0.313
	0.509

	苏菲
	11.4
	7.1
	1.71
	-0.824
	1.085
	0.886
	0.680
	1.425
	0.283
	0.461

	护舒宝(高)
	4.6
	12.4
	2.98
	-0.887
	1.168
	0.954
	0.732
	1.533
	0.305
	0.496

	护舒宝(低)
	5.2
	7.7
	1.84
	-0.882
	1.161
	0.948
	0.727
	1.524
	0.303
	0.493

	洁婷
	5.3
	3.4
	0.81
	-0.881
	1.159
	0.947
	0.726
	1.522
	0.303
	0.492

	舒而美
	24.6
	14.7
	3.53
	-0.701
	0.923
	0.754
	0.578
	1.212
	0.241
	0.392

	安而乐
	1.5
	3.7
	0.88
	-0.916
	1.206
	0.985
	0.756
	1.583
	0.315
	0.512

	佳期
	4.2
	3.4
	0.81
	-0.891
	1.173
	0.958
	0.735
	1.540
	0.306
	0.498

	安乐
	1.6
	2.8
	0.68
	-0.915
	1.204
	0.984
	0.755
	1.581
	0.314
	0.511

	佩安婷
	2.4
	2.2
	0.52
	-0.908
	1.195
	0.976
	0.749
	1.570
	0.312
	0.508

	一片云
	5.8
	10.2
	2.45
	-0.876
	1.153
	0.942
	0.723
	1.514
	0.301
	0.490

	永芳
	0.4
	0.5
	0.11
	-0.927
	1.220
	0.996
	0.764
	1.601
	0.318
	0.518

	ABC
	2.0
	5.0
	1.20
	-0.912
	1.200
	0.980
	0.752
	1.576
	0.313
	0.510

	康芙娅
	6.1
	1.5
	0.37
	-0.874
	1.150
	0.939
	0.721
	1.510
	0.300
	0.488

	乐芙爽
	2.8
	6.0
	1.44
	-0.904
	1.190
	0.972
	0.746
	1.563
	0.311
	0.505

	娜芳
	2.8
	1.7
	0.40
	-0.904
	1.190
	0.972
	0.745
	1.562
	0.310
	0.505

	伊倍爽
	5.1
	1.7
	0.41
	-0.883
	1.162
	0.949
	0.728
	1.526
	0.303
	0.494

	益母草
	6.3
	3.8
	0.91
	-0.872
	1.147
	0.937
	0.719
	1.506
	0.299
	0.487


  注：价格和促销弹性是在实际份额的基础上计算的。

四、总结与讨论

1．总结


以吸引力市场份额理论为基础，以乘法竞争互动（MCI）模型为方法，本文深入地研究了品牌、价格和促销对妇女卫生巾在一家超市的市场份额的影响，并在模型结果的基础上计算了各品牌的价格和促销弹性。我们可以把本文的主要研究发现作如下概括：


（1）作为一种具有“逻辑一致”特征的市场份额模型方法，MCI模型得到了比较广泛的应用。在本研究中，MCI模型也很好地拟合了卫生巾市场份额的决定过程，模型不仅对数据的总体拟合结果比较好，对模型参数的估计也都在合理的范围内。


（2）研究发现，品牌、价格和促销在市场份额的决定过程中都起着显著的作用，但是其影响的程度有很大差异。品牌是影响最大的因素，其次是促销，而价格的影响比较小。在促销手段中，广告式促销的影响非常大，而价值导向的促销影响非常小。


（3）即使本文只研究了价格和促销的固定模型系数（在品牌间没有差异），但是市场份额的差异也导致了价格和促销弹性在不同品牌间的差异。市场份额高的品牌的弹性相对比较低，但是由于其份额基础比较高，所以其市场份额的绝对百分点变化仍然比较大。


（4）虽然促销在卫生巾市场采用的比较频繁，但是很少有企业可以做到促销方案的优化，问题主要表现在效力相对低的手段（如礼品）采用的品牌多而且时间频繁，但是效力相对较高的手段（如端架）采用的品牌少而且时间短，这表明企业需要进一步优化其促销资源的配置。

2．研究发现对企业的意义


本文的研究发现对企业营销决策的借鉴意义包括：


（1）品牌是卫生巾市场份额的最重要影响因素，是企业长期竞争优势的主要来源，所以企业必须重视品牌资产的建设；


（2）价格虽然对卫生巾市场份额有显著的影响，但是它的影响幅度是比较小的，所以企业为了提高市场份额不应该将注意力只集中在价格上；


（3）促销是卫生巾市场份额的另一个主要影响因素，但是不同的促销手段的影响效力是不同的，广告式的促销影响比较大，应该多采用；而价值导向的促销影响比较小，应该少采用。另外，广告式促销有利于品牌资产建设，而价值导向促销会提高消费者的价格敏感性，不利于品牌资产建设。从这个角度出发，企业也应该多采取广告式促销，而少采取降价取向的促销；


（4）企业应该比较分析品牌、价格和各种促销手段对市场份额的影响效力，对营销资源进行优化配置。企业可以根据本文所使用的市场份额模型开发一个营销决策模拟预测系统，对营销资源的使用和分配进行优化模拟。

3．本研究的局限性和未来研究方向


本研究的局限性主要表现在以下几个方面：


（1）本文只对一个超市的卫生巾市场份额进行了研究，结论未必适合于其它市场范围和其它产品；


（2）本研究的数据只覆盖37天的销售，时间比较短，有可能还有其它的促销手段没有观察到；


（3）不同品牌价格和促销的影响可能有差异，但是由于共线性的问题，本文没有估计每个品牌的价格和促销模型参数。这个问题是困扰市场份额模型的一个比较普遍的问题。


作者认为以下几个有关市场份额的问题值得进一步的研究：


（1）开发更好的模型估计方法来克服数据共线性问题，从而可以比较可靠地估计不同品牌的价格和促销的差异性影响；


（2）研究不同品牌间价格和促销的交叉影响（cross effects）。一个品牌对其它品牌的影响通常不等于其它品牌对自己的影响，研究这种竞争的不对称性是有必要的；


（3）研究价格和促销变化对市场份额的动态影响。过去的价格和促销对当前的市场份额有什么影响？企业是否可以连续地进行促销？其效力是否会递减？这些问题对于企业长期地安排其价格和促销方案是非常重要的。
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�这个概念与消费者份额的概念不同，消费者份额是指在潜在消费者中一个产品或品牌实际拥有的消费者所占的比例。有的学者把消费者份额等同于市场份额，这是不严谨的。


�我们也估计了品牌价格差异影响模型（differential effects），即每个品牌有其自己的价格弹性。模型的结果显示，不同品牌的价格影响存在一定的差异性，但是由于共线性的问题，19个品牌中的7个的价格参数是正的，这是不符合常理的。而且模型的R2增加也不大，为0.6501。从模型稳定性的角度出发，我们决定放弃品牌价格差异影响模型，只估计模型的固定参数。
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