
第 37卷第 1期
2022年 2月

系 统 工 程 学 报

JOURNAL OF SYSTEMS ENGINEERING
Vol.37 No.1

Feb. 2022

粉丝经济下品牌企业的信号传递策略研究

周建亨, 李颖潇
(东华大学旭日工商管理学院,上海200051)

摘要:本文研究粉丝经济下,当企业类型信息不对称时,品牌企业的最优策略.考虑包含两种类型的企业(原创性品

牌或模仿型企业)与两种类型的消费者群体(粉丝或一般消费者)的两级供应链,构建两种信息结构下的企业与消费

者之间的策略性竞争博弈模型,得出分离均衡及混同均衡下企业的最优决策. 探索了品牌企业是否应该向消费者

披露企业真实类型,若披露,则如何通过价格及质量进行信号传递;进一步研究了研究消费者群体中粉丝比例与粉

丝行为模式对企业决策的影响.结果表明: 完全信息下,粉丝比例越大对品牌企业越有利;不完全信息下,若品牌企

业选择分离均衡,当粉丝对模仿产品厌恶心理强烈时,粉丝比例越大对品牌企业却并非总是有利;即使品牌企业因

前期投入大量筹建成本而导致收益低于模仿型企业,当粉丝比例足够大时,其收益终将高于模仿型企业;无论何种

企业,其收益与粉丝心理收益总呈现出单调非递减性.
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Signaling strategy of brand enterprises under the economy of fandom
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Abstract: This paper studies the interaction between consumers and a firm, which has a fraction of brand firm’s
fans, under asymmetric information. The firm can be either a brand firm or a mimic one, while the consumers
cannot observe the firm’s exact type, which is private information. The research provides a dynamic, game
theoretic model for the firm to signal its type through pricing and quality strategy and examines the effect of
the amount of brand fans and their behavior pattern on firm decision. The results show that a brand firm could
be better off with a larger fraction of brand fans under symmetric information. Whereas under asymmetric
information, a large fraction of brand fans may not always be beneficial for the firm when the fans have a
strong willingness to punish the mimic one. Though, due to lots of pre-construction costs, the profit of the
brand firm may be less than the mimic one originally, its payoff will eventually surpass the mimic one if the
fraction of fans is sufficiently large. Whatever the type of the firm, its payoff has a monotonic non-decreasing
relationship with the psychological benefits of the brand fans.
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1 引引引 言言言

“粉丝”一词最早诞生于娱乐圈,随着企业运营思维的转变,已经不再仅限于明星粉丝的力量,很多品牌

都建立自己的粉丝团,运营产品俱乐部以及发展会员模式来促进市场运营.例如,小米专门开设米粉论坛,

创办“米粉节”为粉丝准备礼物并组织各种“米粉”线上线下活动;奢侈品品牌CHANEL开发粉丝专属APP供

粉丝及时获取最新官方新品的同时互相聊天交朋友,形成具有共识的粉丝团. 由此可见,在“粉丝经济”商业

模式下,企业通过有效引导品牌忠诚客户互相分享消费体验,开展各类新型粉丝社交营销,借此建立产品和

受众之间的情感纽带,聚集大量有共同价值观的消费群体.当粉丝面临某项需求时,通过选择自己爱好的品

牌,在满足功能需求的同时,额外获得品牌认同的增值效应.粉丝的这种消费行为模式,对企业的生产、定

价等策略的影响日益突出,成为新的经济形势下企业研究的热点.

与此同时,“互联网+”模式下,消费者获取产品信息的途径如网络新媒体或移动终端自媒体等层出不

穷,各种时尚信息参差不齐真假难辨,导致了品牌与消费者之间的信息不对称 [1]. 粉丝追捧品牌的同时,也

容易被模仿性企业搭便车,如2018年在拼多多电商平台曾出现过与某品牌电视机商标类似的山寨电视机,

截止下架之前已销售两万台,这其中不乏受蒙骗的粉丝群体,这种被模仿现象不仅使得市场被抢夺,更严

重的是若粉丝购买到的是模仿型企业的劣质产品,会对品牌企业产生失望情绪,从而导致用户消费效应损

失 [2]. 因此品牌企业往往通过各种方式向消费者“表明品牌身份”. 比如奢侈品牌LV, CHANEL等通过富有历

史渊源的品牌故事、精致考究的产品质量、昂贵的产品定价等向消费者传递其作为品牌的信号,使得消费者

得到来自品牌价值的享受和消费体验,从而跟非品牌的产品分离开来. 企业为了传递这种品牌信号而支付

的高额广告、明星代言费用,甚至是产品质量和定价决策上的策略性考量,则可以理解为不得不为之付出

的“信息租金”,如赵菊等 [3] 研究品牌制造商决策是否披露产品增值功能以及披露方式.

综上所述,在信息非对称的市场环境下,培养粉丝是把双刃剑. 当粉丝足够了解品牌并如愿消费到品牌

产品时,会产生功能效用以外的心理效用增值,提升其支付意愿,增加企业收益;但当粉丝消费到非品牌(模

仿型)产品时,会比一般客户更失望,无论是对企业的当前销售还是长远形象都产生不良后果.因此,如何精

确把握市场环境,合理配置粉丝比例,促进消费者(粉丝与非粉丝)与品牌之间的互动与策略性博弈,进一步

引导消费者正确认识品牌产品,是当前粉丝经济下时尚企业运作所面临的重要问题 [4]. 本文主要研究一个

具有一定粉丝基础的原创性品牌企业,在产品引入的销售初期面临消费者误解的可能性时,通过价格与质

量向粉丝进行信号传递的问题.

本文主要涉及品牌粉丝心理与信号传递两方面内容.品牌粉丝的行为特征很早就引起了学术界的关注,

主要有两大分支研究,一部分主要从消费者角度进行分析:最早是Belb等 [5] 研究了粉丝对品牌的狂热行为,

之后许多学者以此为基础,对品牌粉丝的动机、行为进行了进一步的研究,如靳代平等 [6, 7] 主要对粉丝行为

的作用机理与粉丝经济的发展趋势及应对策略进行了详细的研究.另一部分学者则从品牌与粉丝的关系展

开了讨论, Blackston [8]作为品牌关系研究的创始人, 从人际关系交往原理出发, 提出消费者与品牌关系是

相互的. 在此基础上,各学者站在消费者与企业不同的角度进一步进行讨论：Mobin等 [9] 认为消费者品牌

忠诚度主要是通过消费者的情感承诺和品牌信任起到中介作用,企业道德行为也起到很大作用. 如戢守峰

等 [10, 11]认为品牌战略管理极其重要,企业应当注重提高品牌形象并考虑消费者内在需求动机以此确定品牌

发展方向.

这些对品牌粉丝行为特征的研究,归根到底是对消费者行为研究的细分. 与本文比较相近的是研究消

费者心理及行为对企业决策的微观影响:在消费者行为方面, Villa等 [12] 考虑消费者两期购买行为引发的产

品信息认知问题带给竞争性企业的决策影响.在消费者心理方面, Tereyagoglu等 [13] 将消费者炫耀性心理

带入两阶段购买行为中研究产品可得性不确定影响下的企业决策行为.在此基础上, Li等 [14] 将企业行为

与消费者心理相结合,将企业价格歧视行为引入到消费者公平敏感性心理中. 进一步地, Jiang等 [15] 将消费
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者预期后悔心理考虑进企业决策过程,研究其对两个竞争性企业收益与创新行为的决策影响,以及陈克贵

等 [16]研究盟员具有的公平关切心理在逆向选择中的作用. 这部分研究都是在信息对称的假设下展开的,由

于“互联网+”环境的复杂性,信息非对称使得“粉丝经济”下的运营面临了新的挑战.本文在品牌信息非对称

下研究企业的品牌信号传递决策. 关于信号传递方面的研究,大部分文献主要基于企业角度,研究不同供应

链结构下的企业信号传递问题,如Li等 [17, 18]研究双渠道供应链系统中的信号传递问题,李余辉等 [19] 研究

三级供应链系统中供应商通过CSR行为传递质量信息的信号传递模型. 一些研究开始将企业或消费者行为

模式与企业信号传递相结合,如朱立龙等 [20] 将道德风险问题与信号传递相结合.但斌等 [21] 研究逆向选择

模型下客户企业参与对服务商混同与分离决策的影响. Guo等 [22] 研究消费者公平敏感心理对企业生产效

率的影响.在此基础上, Guo [23]考虑了企业进行两次信号传递行为,并考虑消费者具有社会责任感心理,研

究消费者该心理对企业社会责任感的影响.张琪等 [24]从横向角度比较了两种不同信号传递方式带给企业收

益的影响.

研究问题上，以上文献虽然在消费者行为与信号传递方面均有涉及,但是将两者相结合的研究较少.

研究方法上,大部分论文根据供应链成员信息结构,构建相应的博弈模型. 在此基础上,本文侧重于研究消

费者心理对其购物决策的影响,以及进而带给企业收益的影响问题.本文建立分段函数模型,在不考虑任何

外生影响因素下,发现粉丝比例越大并不总是对企业越有利,而这一结果取决于粉丝对模仿性企业的厌恶

程度,即消费者的心理因素.近期与本文研究最接近的是Guo [22, 23] 的研究,均将消费者心理带入到信号传递

决策问题中, Guo [22]假设所有消费者均具有公平敏感性心理,整体从支付意愿上区别于一般消费者,而本文

结合粉丝经济实践,只有部分消费者具有粉丝心理,对两类型企业具有支付意愿的差异.本文研究发现,在

品牌企业与模仿型企业成本差异较大时,可实现自然分离,反之则需要付出信息租金实现分离. 无论是何种

企业,信息非对称时其收益与粉丝的比例并不总是呈现单调关系,即对于品牌而言,并不总是粉丝越多越好,

但粉丝足够多时,其收益终将大于模仿型企业.当粉丝对企业类型足够乐观时,即使品牌企业不揭露其真实

类型,其收益也不会降低.

2 问问问题题题描描描述述述与与与符符符号号号说说说明明明

考虑市场上存在一个具有两种类型的企业(Mj ,其中j ∈ {B,C}),向市场销售产品. 其中MB 代表原创

性品牌企业,以边际成本kB 生产产品. MC 表示通过模仿品牌企业产品进行销售的模仿型企业,以边际成

本kC生产产品,其中kC < kB 表示品牌企业因产品设计、品牌建设与产品推广而在产品生产前期产生一定

的运行成本,而模仿型企业仅仅需要付出生产成本,换言之,模仿型企业具有成本优势. 企业类型对于消费

者而言是私有信息,企业为品牌企业的概率为x,相反,企业为模仿型企业的概率为1− x,其中x ∈ [0, 1]. 由

于粉丝购买品牌企业产品往往不是只注重其使用价值,更多的是社会价值与心理收益,因此,即使是模仿型

企业,仍然可以生产与品牌企业相同质量的产品. 令Πj = p− kjq
2 表示j 类型企业的收益函数,其中p表示

市场销售价格, q表示产品质量. 假设市场上存在品牌粉丝F 与非粉丝N (一般消费者)两类消费者.

品牌对于一般消费者(非粉丝)不重要,设其购买产品时的效用为UN = q − p,其中θ ∈ [0, 1]表示消费者

对产品质量的偏好程度.由于粉丝热衷品牌产品会产生心理上的正效应,因此将其购买品牌产品时的效用

表示为UFB = γθq − p,其中γ > 1表示在产品正常偏好θq以外,品牌带给粉丝心理上的满足程度;相反,当

粉丝购买到模仿型企业产品时,会产生心理负效应,即UFC = εq − p,其中ε ∈ (0, 1]表示粉丝购买到模仿型

企业产品时心理上的厌恶程度.假设消费者中,粉丝比例为α,非粉丝比例为1− α.

模型涉及的品牌企业与消费者之间的博弈时序为: 1)自然决定企业类型与概率,企业知道自身类型,而

消费者仅知道企业类型分布概率. 2)博弈初期,企业观察市场上粉丝与非粉丝的比例. 3)企业预见到消费者

会根据企业行为判断其是否品牌产品,若企业为品牌企业,则投入设计与推广品牌及产品成本从而产生边

际成本kB ,并相应确定产品质量qB 与价格pB ,达到向消费者传递其品牌信息的目的;若企业为模仿性企业,
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通过观察品牌产品设计(其传递的信号),投入成本kC生产质量为qC 的产品,并以pC 的价格与品牌企业也进

入市场销售. 4)观察到价格和质量后,消费者更新对产品是否品牌的信念,得到相应的购买意愿,从而做出

购买决策.

表 1 重要符号假设

Table 1 Summary of notations

符号 描述

j 公司类型, j ∈ {B,C}

i 消费者类型, i ∈ {F,N}

x 公司为品牌企业的概率

α 消费者为粉丝的概率

pj j类型企业的产品价格

qj j类型企业的产品质量

γ 购买B企业产品带给粉丝

的心理收益

ε 购买C企业产品带给粉丝的

心理收益

kj 公司边际成本

πj j类型企业的收益

Uij i类型消费者在j类型企业

处购买商品的收益

µ(B|q, p) 粉丝观察到q和p后更新企

业为品牌企业的后验信念

3 完完完全全全信信信息息息条条条件件件下下下的的的企企企业业业决决决策策策

本节针对完全信息下,即消费者能够直接观察到企业的类型,做出基准模型,本文用“─”表示完全信息

情况下的变量. 根据图1中的博弈时序可知,完全信息条件下,模仿型企业根据观察到的品牌企业产品,并决

定模仿.

0
t
 1  !

1
t

2
t 3

t

 1  !

" #,
,j j jk q p

图 1 博弈时序

Fig. 1 Sequence of events

通过计算边际成本kC ,确定质量qC 与价格pC 并同时面向市场销售,需求实现,双方获得收益.下面利用

逆向归纳法,分别对模仿型企业与品牌企业决策进行分析.两类型公司收益分别表示为

π̄C =


0, p > θq

(1− α)(p− kCq
2), εθq < p 6 θq

p− kCq
2, p 6 εθq,

(1)
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π̄B =


0, p > γθq

α(p− kBq
2), θq < p 6 γθq

p− kBq
2, p 6 θq.

(2)

由式(1)和式(2)可知,由于消费者群体中存在α比例的粉丝,使得企业面临一种权衡: 对于品牌企业而言,

制定高价格(γθq)则只服务粉丝(α比例),若想要扩大市场需求,则需要降低价格(θq),模仿型企业亦是如此.

关于各企业在完全信息条件下的最优质量qj 与价格pj有下列结论.

定定定理理理 1 在完全信息条件下, j类型企业的最优策略为{q̄∗j , q̄2j},相应的收益为π̄∗
j ,即

(a)模仿型企业的最优策略与相应的收益为

q̄∗C =


θ

2kC
, α 6 1− ε2

εθ

2kC
, α > 1− ε2,

p̄∗C =


θ2

2kC
, α 6 1− ε2

ε2θ2

2kC
, α > 1− ε2,

π̄∗
C =


(1− α)θ2

4kC
, α 6 1− ε2

ε2θ2

4kC
, α > 1− ε2.

(b)品牌企业的最优策略与相应的收益为

q̄∗B =


γθ

2kB
, α > 1

γ2

θ

2kB
, α 6 1

γ2 ,

p̄∗B =


γ2θ2

2kB
, α >

1

γ2

θ2

2kB
, α 6 1

γ2 ,

π̄∗
B =


αγ2θ2

4kB
, α >

1

γ2

θ2

4kB
, α 6 1

γ2
.

定理1表示当粉丝比例较大
(
α >

1

γ2

)
时,品牌企业仅服务粉丝即可实现收益最大化,因此制定较高价

格
(γ2θ2

2kB

)
,反之则以低价

( θ2

2kB

)
吸引非粉丝消费. 基于粉丝对模仿型企业产品的厌恶心理,模仿型企业与

品牌企业决策的区别在于是否只服务非粉丝. 对比两种类型企业的决策可得下列结论.

推推推论论论 1 完全信息下,当模仿型企业成本优势不明显时
(kC
kB

> max
{
ε2,

1

γ2
, 1 − α

})
,品牌企业制定

高于模仿型企业的价格,并获得高于模仿型企业的收益,即p̄∗B > p̄∗C , π̄
∗
B > π̄∗

C .

假定品牌企业成本(kB)固定,模仿型企业生产效率越低,生产成本(kC)越大,成本优势不明显,品牌企业

可基于成本制定的价格,该价格一定高于模仿型企业(p̄∗B > p̄∗C),收益亦高于模仿型企业(π̄∗
B > π̄∗

C). 然而由

于市场上存在两股消费力量,即α比例的粉丝拥护品牌企业,而1− α比例的非粉丝根据价格确定购买行为,

因此品牌企业可能会为吸引非粉丝购买扩大需求规模而制定低于模仿型企业的价格.由于成本高、价格低,

将导致品牌企业的收益可能会低于模仿型企业,图2表示的是粉丝比例(α)与两类型企业收益的关系.
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图 2 完全信息下粉丝比例α对企业收益的影响(θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, γ = 1.5)
Fig. 2 Effect of α on Firm’s Profit under symmetric information

Note that θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, γ = 1.5
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当粉丝数量较少时,品牌企业定价低于模仿型企业定价
( θ2

2kB
<

θ2

2kC

)
,一方面是为了防止粉丝被模仿

型企业低价吸引,另一方面,是为了以低价吸引非粉丝,扩大品牌产品消费规模,低价格高成本带来的是品

牌企业收益低于模仿型企业;粉丝比例越大,表示支持品牌企业、厌恶模仿型企业的消费者越多,因此越多

消费群体愿意支付高价格(γθq)购买品牌产品,因此模仿型企业收益低于品牌企业.

4 不不不完完完全全全信信信息息息条条条件件件下下下的的的企企企业业业决决决策策策

完全信息下,模仿型企业为吸引粉丝购买制定更低的价格(εθq),扩大消费群体比例的同时,单个消费者

带来的收益降低. 然而,在不完全信息下,粉丝亦无法知道企业真实类型,模仿型企业有动机伪装成品牌企

业,从而误导粉丝支付高价格(γθq)购买模仿型企业产品. 预见到模仿型企业和消费者的行为方式,品牌企

业则有动机披露其真实类型.

下面,本文引入精炼贝叶斯均衡(PBE)概念. 在精炼贝叶斯均衡中存在两种类型均衡: 分离均衡与混同

均衡. 在分离均衡中,不同类型的企业会选择不同的价格与质量,消费者可以通过观察价格与质量准确判断

企业类型;在混同均衡中,两种类型企业选择同样的质量与价格,消费者无法判断出企业的真实类型只知道

各类型企业的概率分布.模型中要求站在品牌企业角度,即希望真实信息被揭露的一方,找出所有均衡中实

现其收益最大化的均衡策略.

4.1 分分分离离离均均均衡衡衡

前面研究发现,品牌企业与模仿型企业的原始消费者群体不同:对于品牌企业而言,高成本带来的高价

格只有粉丝(α比例)可以接受,若品牌企业想要扩大消费者群体,需通过降低价格吸引非粉丝(1− α比例)购

买;站在模仿型企业角度,低成本带来的是低价格,因此非粉丝更愿意购买物美价廉的产品,模仿企业需决

策是否以低价格吸引粉丝购买. 信息非对称条件下,由于粉丝对企业的真实类型信息不准确,模仿型企业有

动机伪装成品牌企业.显然,品牌企业则有动机揭露其真实类型,使得消费者(特别是粉丝)能正确分辨企业

类型,不受蒙骗. 不完全信息下,若想要模仿型企业无动机模仿,则需满足下列条件

π̄∗
Csep = πC(p̄

∗
C , q̄

∗
C |µ(B|p̄∗C , q̄∗C) = 0) > πC(pBsep, qBsep|µ(B|pBsep, qBsep) = 1), (3)

其中 µ(j|p, q)表示消费者观察到价格与质量(p, q)后判断企业为j类型企业的后验信念. 不等号的左

边πC(p̄
∗
C , q̄

∗
C |µ(B|p̄∗C , q̄∗C) = 0)表示模仿型企业选择不模仿,并且被消费者判断为模仿型企业的情况下的

收益; 不等号右边πC(pBsep, qBsep|µ(B|pBsep, qBsep) = 1) 表示模仿型企业通过模仿品牌企业的价格与质

量(pBsep, qBsep)并被粉丝误认成品牌企业(µ(B|pBsep, qBsep) = 1)情况下的收益.

该不等式表示,模仿型企业伪装时的收益低于不伪装的收益,因此放弃伪装,品牌企业可由此得出分离

均衡的定价与质量策略.因此在分离均衡中模仿型企业的最优决策为完全信息条件下的最优策略{q̄∗C , p̄∗C},

条件(3)不等号左边相应的收益为π∗
Csep = π̄∗

C ;右边可表示为

πC(pBsep, qBsep|µ(B|pBsep, qBsep) = 1) = πC−B =


0, p > γθq

α(p− kCq
2), θq < p 6 γθq

p− kCq
2, p 6 θq,

(4)

其中 πC−B表示模仿型企业(C)被误认成品牌企业(B)时的收益.

式(4)表示当模仿型企业C 成功伪装成品牌企业时的收益,结合条件(3)与式(4)可知: 当且仅当p > γθq,

θq < p 6 min{γθq, π
∗
C

α
+ kCq

2}或p 6 min{θq, π∗
C + kCq

2}时,模仿型企业无动机模仿品牌企业,即可实

现分离. 已知品牌企业先行动,模仿型企业观察后决策是否模仿.
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根据逆向归纳法,品牌企业决策时可将模仿型企业策略考虑在内,因此,分离均衡下品牌企业的利润最

大化问题(P1)为

(P1) : Max
pBsep,qBsep

πBsep(pBsep, qBsep) = D(pBsep − kBq
2
Bsep),

s.t. π̄∗
C > πC−B,

其中D表示市场需求.

通过对问题(P1)求解,可得到分离均衡下品牌企业与模仿型企业的最优策略与收益如下.

定定定理理理 2 在信息非对称条件下,最低成本分离均衡必须满足: 模仿型企业选择策略为{q̄∗C , p̄∗C},相应的

收益为π∗
Csep = π̄∗

C . 品牌企业策略选择为

q∗Bsep =


q∗B,

kB
kC

> Ω

q̂1,
kB
kC

6 Ω ,
1

γ2
6 1− ε2

q̂2, 其他,

p∗Bsep =


p̄h(q

∗
Bsep), α >

1

γ2

p̄l(q
∗
Bsep), α 6 1

γ2
.

相应的收益为

π∗
Bsep =


α(γθq∗Bsep − kB(q

∗
Bsep)

2), α >
1

γ2

θq∗Bsep − kB(q
∗
Bsep)

2, α 6 1

γ2
,

其中 Ω = max

{
αγ

αγ −
√
α[α(γ2 + 1)− 1

,
αγ

αγ −
√
α(αγ2 − ε2)

,
1

1−
√
α
,

1

1−
√
1− ε2

}
.

假定品牌企业成本(kB)固定,当模仿型企业成本(kC)较小时,即
kB
kC

> Ω时,其最优策略是以低价吸引更

多消费者购买而不是模仿品牌企业,此时对于品牌企业而言,无需付出信号传递成本即可与模仿型企业分

离,即“自然分离”. 相反则需付出一定信息租金实现分离,可得到以下结论.

推推推论论论 2 在分离均衡中, 存在两种均衡: “自然分离”与“有成本分离”. 在自然分离中, q∗Bsep = q̄∗B ,

p∗Bsep = p̄∗B , π∗
Bsep = π̄∗

B;在有成本分离均衡中, q∗Bsep 6 q̄∗B , p∗Bsep 6 p̄∗B , π∗
Bsep 6 π̄∗

B .

在自然分离过程中,由于模仿型企业无动机模仿,其选择完全信息下策略,即q∗Csep = q̄∗C , p∗Csep = p̄∗C ,

π∗
Csep = π̄∗

C ,此时品牌企业的定价与收益与完全信息下一致q∗Csep = q̄∗B , π∗
Csep = π̄∗

B . 相反, “有成本分离”意

味着品牌企业需制定一个更低的价格(p∗Bsep 6 p̄∗B)使得无成本优势且无粉丝基础的模仿型企业无利可图而

放弃模仿,当品牌企业降低价格时,使得原本愿意接受高价格的粉丝在不完全信息下以更低的价格购买品

牌企业产品,品牌企业此时的收益降低.

4.2 混混混同同同均均均衡衡衡

在混同均衡中,品牌企业没有动机揭露其真实类型,此时两类型企业采用相同的价格与质量,因此,消费

者无法从企业的质量(价格)决策中获得关于企业类型的信息,其信念仍然保持在初始状态,那么非粉丝期望

收益为

UN(µ(B|qpool, ppool)) = xUNB + (1− x)UNC = θqpool − ppool, (5)

粉丝的期望收益表示为

UF (µ(B|qpool, ppool)) = xUFB + (1− x)UFC = δ̄θqpool − ppool, (6)

其中 δ̄ = xγ + (1− x)ε, δ̄表示当粉丝对品牌企业不够了解时,对产品价值的偏好变化.
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当δ̄ > 1时,表示即使粉丝不了解企业类型信息,其支付意愿仍大于非粉丝,换言之,即使粉丝只能以x

的概率识别出品牌产品,但只要x足够大,等价于x > x̄,其中x̄ =
1− ε

γ − ε
,其对品牌产品的价值评估仍高于

非粉丝,即企业仍然能够通过培养粉丝得到好处;但是当δ̄ < 1时,此时粉丝对品牌产品识别的概率x过低,

即x 6 x̄,导致其价值均值甚至低于非粉丝的估值,即UF (µ(B|qpool, ppool)) 6 UN(µ(B|qpool, ppool)),此时品
牌企业甚至可能更偏好非粉丝. 由此可见,在信息非对称条件下,粉丝并非一直给品牌产品带来收益增值,

这取决于消费者对品牌企业的初始信念x,以及粉丝对两种企业的偏好程度γ, ε.

在企业混同情况下,基于粉丝对产品价值偏好的大小的不确定性假设,本文比较了两种类型消费者对企

业产品的价值偏好,分δ̄ > 1和δ̄ < 1两种情况进行讨论.混同均衡下品牌企业的利润最大化问题(P2)如下

(P2) : Max
ppool,qpool

πBpool(ppool, qpool) = D(ppool − kBq
2
pool),

s.t. UN((B|ppool, qpool)) > 0,

UF ((B|ppool, qpool)) > 0,

其中当δ̄ > 1时,

πBpool(qpool, ppool) =


0, ppool > δ̄θqpool

α(ppool − kBq
2
pool), θqpool < ppool 6 δ̄θqpool

ppool − kBq
2
pool, ppool 6 θqpool,

当δ̄ < 1时,

πBpool(qpool, ppool) =


0, ppool > θqpool

(1− α)(ppool − kBq
2
pool), δ̄θqpool < ppool 6 θqpool

ppool − kBq
2
pool, ppool 6 δ̄θqpool.

问题(P2)的条件表示: 哪怕消费者不能从企业的定价决策中获得任何新的信息,企业通过保证其效用均

值为正来确定其定价和质量策略,以保证混同均衡成立. 通过对问题(P2)的求解,可得出混同情况下两类型

企业最优策略及收益如下.

定定定理理理 3 混同均衡中,两类型企业均选择相同的价格与质量{q∗pool, p∗pool},相应的收益为π∗
Bpool与π∗

Cpool,

设Γ = [xγ + (1− x)ε],当δ̄ > 1时,

q∗pool =


Γθ

2kB
, α >

1

Γ 2

θ

2kB
, α 6 1

Γ 2
,

p∗pool =


Γ 2θ2

2kB
, α >

1

Γ 2

θ2

2kB
, α 6 1

Γ 2
,

π∗
Bpool =


α
Γ 2θ2

4kB
, α >

1

Γ 2

θ2

4kB
, α 6 1

Γ 2
,

π∗
Cpool =


α
Γ 2(2kB − kC)θ

2

4kB
, α >

1

Γ 2

(2kB − kC)θ
2

4k2
B

, α 6 1

Γ 2
,

当δ̄ < 1时,

q∗pool =


θ

2kB
, α 6 1− Γ 2

Γθ

2kB
, α > 1− Γ 2,

p∗pool =


θ2

2kB
, α 6 1− Γ 2

Γ 2θ

2kB
, α > 1− Γ 2,
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π∗
Bpool =


(1− α)θ2

4kB
, α 6 1− Γ 2

Γ 2θ2

4kB
, α > 1− Γ 2,

π∗
Cpool =


(1− α)(2kB − kC)θ

2

4k2
B

, α 6 1− Γ 2

(2kB − kC)Γ
2θ

4k2
B

, α > 1− Γ 2.

在混同均衡下,两种类型企业采用相同的价格与质量({qpool, ppool}),消费者从信号中无法得知准确的

企业类型信息,若粉丝认为当前混同企业为品牌企业的概率较大(x > x̄)时,则粉丝愿意支付的价格高于非

粉丝(δ̄ > 1),相反,若粉丝认为当前混同企业为品牌企业的概率较低(x 6 x̄)时,其愿意支付的价格低于非

粉丝(δ̄ < 1).

推推推论论论 3 在混同均衡下, q∗pool 6 q̄∗B , p∗pool 6 p̄∗B , π∗
Bpool 6 π̄∗

B , π∗
Cpool > π̄∗

C .

在混同均衡下,没有任何一种类型的企业愿意偏离该选择,注意到,混同均衡下,品牌企业将降低产品质

量,这是因为在混同情况下,即使是粉丝也无法判断出企业的类型,因此即使购买到品牌企业产品,粉丝心

理满足感也不会很高(δ̄ < γ),这样企业没有积极性提高产品质量(q∗pool 6 q̄∗B),产品质量不高带来的是消费

者支付意愿的降低,双方作用下,混同时价格也低于完全信息状态(p∗pool 6 p̄∗B). 进一步地,由于消费者没能

正确识别出品牌企业,相当于品牌企业以一定概率被误认为模仿企业,因此来源于粉丝的收益部分减少,总

体收益小于完全信息条件下,即π∗
Bpool 6 π̄∗

B;相反,模仿企业却从这种混同里以一定概率被误认为品牌企业

从而获利,即π∗
Cpool > π̄∗

C .

推推推论论论 4 在混同均衡下, (a)无论哪种类型企业的收益均随ε, γ与x的增加而增加. (b)无论哪种类型企业

的收益在δ̄ > 1时,均随α增加而增加. 在δ̄ < 1时,随α增加而降低.

混同均衡下, 粉丝也无法判断企业的真实类型, 此时粉丝对购买混同企业产品带来的心理收益

为xγ + (1− x)ε,其中ε的增加意味着粉丝对模仿型企业的厌恶降低, γ等价于粉丝在品牌企业处购买商品

的心理收益增加, x增加表示面对混同局面,粉丝判断企业为品牌企业的可能性更大,这三个系数(ε, γ, x)的

增加均会激励粉丝的购买行为,因此无论对品牌还是模仿型企业而言,收益均会增加. 当δ̄ > 1时,粉丝购

买动机比非粉丝强, 消费者中粉丝比例越大(α越大)对企业越有利, 此时模仿型企业也会因为粉丝判断错

误而获得收益, 因此, 无论哪种类型企业收益均会增加; 反之, 粉丝对企业的综合支付愿意甚至低于非粉

丝(δ̄ < 1),此时即使是品牌企业,也会面临丧失粉丝的风险. 因此,对于两类型企业而言,收益均会降低.

4.3 均均均衡衡衡产产产出出出

由上述分析可得出最优的分离均衡与混同均衡两种不完全信息下的均衡策略,然而这两种均衡不会同

时最优. 对于品牌型企业而言,在是否分离的决策上存在一定的矛盾: 为阻止模仿性企业的模仿,品牌企业

有动机进行分离,可以使得消费者,特别是粉丝认识到企业真实类型,从而至少不会使得粉丝因受蒙骗而错

将模仿性企业当成品牌企业造成损失,但分离需要付出成本,即信息租金;混同表示品牌企业面对模仿型企

业的模仿,没有动机揭露实际类型,这种做法无需付出信息租金,但粉丝会因此而受到模仿型企业的蒙骗,

从而错将模仿性企业当成品牌企业,并对品牌企业造成损失.有下列结论.

推推推论论论 5 存在唯一的x∗使得当x 6 x∗时,品牌企业选择分离均衡可获得更多收益.当x > x∗时,则选择

混同均衡.

品牌企业需要根据不完全信息下消费者对企业类型的判断(x)来决策是否分离: 一方面,若粉丝判断企

业为品牌企业的概率较低(x 6 x∗)时,支付意愿将降低(δ̄ < 1),显然这对品牌企业而言是不利的,为防止粉
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丝因无法判断企业类型而降低购买意愿,品牌企业有动机将自己分离;另一方面,若粉丝在不完全信息情况

下仍认为企业为品牌企业的概率高(x > x∗)时,支付意愿仍然高(δ̄ > 1),即使品牌企业不付出成本将自己

与模仿型企业分离,也能不流失粉丝,因此,此时品牌企业放弃付出成本的分离均衡,而选择与模仿型企业

相同的价格与质量策略,更倾向于混同均衡.

5 各各各主主主要要要参参参数数数的的的影影影响响响

本文讨论粉丝经济下企业培养粉丝的动机,直观地,在完全信息下,粉丝能正确识别品牌产品,购买时

享受其带来的心理正效应(γ > 1),并给予更高的价值估值;此时消费者群体中粉丝越多,品牌企业收益就

越大;同样地,大规模的粉丝团给模仿企业带来的收益损失就越明显. 但是在市场信息非对称时,粉丝无法

做到完全理性(只能以一定比例x识别出品牌产品),品牌企业对粉丝的偏好程度就要受到品牌企业初始比

例x以及粉丝的心理作用参数ε,γ的综合影响.下面首先讨论信号传递时,粉丝比例α对企业收益的影响;接

着讨论粉丝购买品牌企业产品带来的心理正效应(γ)与购买模仿型带来的心理负效应(ε)对两种类型企业收

益的影响.

5.1 粉粉粉丝丝丝比比比例例例对对对企企企业业业收收收益益益的的的影影影响响响

本小节首先考虑粉丝比例对各类型企业收益的影响,如前所述,当粉丝完全理性能正确识别品牌产品

时,可以正确地给品牌企业赋予高价值,若面对模仿产品,则接受度变低,体现为产生厌恶心理并对产品低

估值.此时粉丝比例(α)越大,将对品牌企业更有利, 对模仿型企业更不利. 然而在不完全信息下, 如图3所

示,分x > x̄以及x 6 x̄两种情况讨论.
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图 3 粉丝比例α对两种类型企业收益的影响(θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, γ = 1.5, x = 0.5)
Fig. 3 Effect of α on firm’s profit

Note that θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, γ = 1.5, x = 0.5

首先,由图3可知,两种情况下适用的均衡状态都随着粉丝比例增加由混同(区域I)过渡到有成本分离(区

域II).这是因为当粉丝比例较小时,即使品牌企业花费一定信号传递成本揭露其真实类型,能够吸引的客户

最多不超过此时的粉丝的数量,而这些粉丝带来的收益不足以弥补信号传递付出的成本,因此当粉丝比例

较小时,品牌企业选择混同;相反,当粉丝比例较大时,品牌企业将有动机分离,使得至少赢得大比例的粉丝

购买,此时的收益可以弥补分离带来的成本.

其次,当粉丝比例足够大时(图3(a)(b)区域III),品牌产品在消费者群体中相对于模仿产品的优势足够大,

不需要付出任何信息成本,则可实现自然分离. 此时品牌企业已经不必再投入成本传递企业类型信号,因为

此时模仿型企业最优选择不再是模仿品牌企业,而是通过降低价格方式留住非粉丝并以低价吸引粉丝.

图3两张图对品牌企业而言,主要有两处不同.首先,当x > x̄时,如图3(a)所示,由于消费者对品牌的辨

识度较高,哪怕是非理性的粉丝(偏好均值δ̄ > 1)比例越大依然对品牌企业越有利,其支付意愿将高于非粉

丝支付意愿,此时品牌企业不急于在粉丝中进一步提高辨识度,即分离的动机不大;反之,若不信号传递,而
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粉丝对品牌的初始信念较低时(x 6 x̄),哪怕分离需要付出一定成本,品牌企业也更加倾向于分离以便抓住

高价值的粉丝客户,即如图3(a)中混同的区域I大于如图3(b)中x 6 x̄的情况. 进一步地,当x > x̄时,品牌企

业收益随粉丝比例的增加呈现非递减趋势,如图3(a)中实线所示;但若粉丝难以分辨出企业类型时(x 6 x̄),

此时粉丝对于混同企业的购买动机将降低(偏好均值δ̄ < 1),导致品牌企业受到牵连,因此在某些条件的混

同情况下,如图3(b)中混同的区域I实线(虚线)所示,会出现品牌(及模仿)企业收益随粉丝比例增加而降低的

情形;有下列结论.

推推推论论论 6 在不完全信息下,两种类型企业的收益并不总是与粉丝比例α之间存在单调关系.

对于模仿型企业而言,当x > x̄时,粉丝比例越大,模仿型企业越倾向于模仿品牌企业.这是因为,若能够

成功模仿为品牌企业,一方面,模仿型企业不必降低销售价格吸引粉丝购买,增加单笔销售收入,另一方面,

受蒙骗的粉丝也将增加模仿型企业产品的购买人数. 因此,粉丝越多,模仿型企业越有动机模仿,此时品牌

企业越有动机分离,导致在分离均衡中,模仿型企业收益并不会随着粉丝比例的增加而递增.相反当x 6 x̄

时,粉丝认为企业类型为品牌企业的概率较小,支付意愿小甚至低于非粉丝(δ̄ < 1),此时模仿企业收益随着

粉丝比例的增加而降低,如图3中虚线所示.

推推推论论论 7 当粉丝比例较小时,品牌企业的收益先低于模仿企业型,但当粉丝比例达到一定数量时,其收

益大于模仿企业.

粉丝比例少时,品牌企业收益总是低于模仿型企业收益,这是因为拥护品牌企业的粉丝比例小,而品牌

企业成本高,使得模仿型企业以低成本优势抢占市场,随着粉丝比例的增加,粉丝对品牌的高价值偏好逐步

体现,进而使得品牌企业收益高于模仿企业,这也意味着品牌企业的投入在粉丝规模的培养中体现出价值.

5.2 粉粉粉丝丝丝心心心理理理对对对企企企业业业收收收益益益的的的影影影响响响

本小节将分别考虑粉丝对品牌企业的正向心理与对模仿型企业的厌恶心理带给两个企业的影响.直觉

上,粉丝购买品牌产品带来的正面心理收益(γ)越大,对模仿性企业越不利;同理,粉丝对模仿性企业越不厌

恶(ε越大),对品牌企业越不利. 事实上,无论是分离均衡还是混同均衡,该直觉均不成立,推论8描述了具体

关系.
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图 4 粉丝心理对两种类型企业收益的影响(θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, α = 0.4, x = 0.5)
Fig. 4 Effect of γ and ε on firm’s profit

Note that θ = 1, kB = 0.5, kC = 0.2, α = 0.4, x = 0.5

一方面,由图4可知,当γ(ε)越大时,品牌企业分离动机越小(如图4中区域II),这是因为, γ越大,粉丝购买

品牌产品带来的心理增值越大,即使面对一个混同企业,给定粉丝比例前提下,消费者的总体购买意愿也更

强,此时对于品牌企业而言,混同更为划算;同理, ε越大品牌企业越倾向于混同.另一方面,无论企业类型是

品牌企业还是模仿性企业,其收益均与粉丝心理(γ, ε)承单调非递减关系.在图4(a)中,对于品牌型企业而言,

γ越大,表示粉丝购买品牌产品带来的心理增值越大,因此更加倾向于购买品牌产品,购买群体的增加带来

的是品牌企业收益的增加;在图4(a)区域II中,模仿型企业收益也随γ的增大而增加,区域II表示混同,此时
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消费者特别是粉丝无法正确判断企业类型,若粉丝购买品牌产品带来的增值越大(γ 越大),则购买动机越强,

模仿型企业可通过搭便车增加收益.

推推推论论论 8 对于两种类型企业而言,无论是分离均衡还是混同均衡,其收益与粉丝正向与负向心理,即γ

及ε呈现单调非递减性.

尽管直觉上粉丝越厌恶模仿企业(ε越小)对品牌企业越好; 相反, 粉丝购买品牌产品带来的满足感越

低(γ越小)对模仿企业越有利. 然而对于两种类型企业而言,其收益与γ及ε呈现单调非递减性. 这种情况主

要是在混同阶段出现,粉丝越崇拜品牌或粉丝越不厌恶模仿型企业,均会增强粉丝在混同阶段的购买动机,

对于品牌企业而言,混同情况下粉丝不会流失且无需付出信号传递成本,这两方面的因素使得品牌企业在

混同阶段收益增加;对于模仿型企业而言,混同情况下,不论模仿型企业是否搭便车,粉丝的两种心理变化

趋势也会使得模仿型企业获益.

6 结结结束束束语语语

本文研究不完全信息下,当消费者(包括粉丝)不能完全观察到企业的真实类型情况时,品牌企业是否应

该支付信息租金通过价格及质量的决策实现信号传递从而对消费者披露其真实类型的决策,同时也讨论了

消费者中粉丝比例对企业决策的影响.研究发现完全信息下,品牌企业的利益随粉丝比例不递减,当模仿型

企业成本优势不明显时,品牌企业制定高于模仿型企业的价格并获得高于模仿型企业的收益.不完全信息

下,若品牌企业选择分离,则在成本差异与粉丝比例的共同作用下,往往需要付出一定的成本,即信息租金

实现分离,在此情况下,粉丝比例越高并不总是对企业有利;若品牌企业选择混同,只有当粉丝能以高概率

识别出品牌企业时,企业收益才会随粉丝比例递增.对于品牌企业而言,当粉丝比例达到一定程度时,其收

益终将大于模仿型企业,这就意味着,鼓励创新是具有一定现实意义的,在鼓励创新的同时应当不断培养粉

丝群体,使得模仿型企业没有动机模仿,最终实现自然分离.接下来将考虑进一步刻画粉丝的行为模式对品

牌企业决策的影响,比如粉丝可能比一般消费者更了解企业产品,信息非对称程度可能低于非粉丝群体,粉

丝对品牌的忠诚度高于一般消费者,这些因素如何体现在粉丝经济中并影响企业的竞争态势,是值得进一

步深入研究的方向.
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附附附录录录

定定定理理理1 消费者根据其收益函数决策是否购买,非粉丝购买j类型企业产品的条件为θqj − pj > 0,粉丝购买模仿型企

业的条件为εθqC > 0,购买品牌企业的条件为γθqB − pB > 0. 因此品牌企业及模仿型企业收益表示为式(1),式(2),以式(1)

为例, π̄C 是关于价格p的单调递增的函数,因此在每个分段函数上均取p的最大值,代入原函数后进行求导运算,即可得到

模仿企业最优质量与价格策略组合{p̄∗C , q̄∗C},以及相应的最大收益π̄∗
C . 证毕.

推推推论论论1 由定理1可知,两类型企业的定价策略为分段函数且分段节点不同,因此需要考虑两种情况: 1.
1

γ2
> 1 − ε2

与2.
1

γ2
< 1 − ε2. 1)当

1

γ2
> 1 − ε2时,比较p∗B与p∗C发现,满足p∗B > p∗C 的条件是

kC
kB

> max
{
ε2,

ε2

γ2

}
= ε2; 2)当

1

γ2
<

1− ε2时,比较p∗B与p∗C 发现,满足p∗B > p∗C的条件是
kC
kB

> max
{ 1

γ2
,
ε2

γ2

}
=

1

γ2
;综合1), 2)即可得到推论1. 证毕.
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定定定理理理2 已知在不完全信息下,模仿型企业有动机隐藏其真实类型,然而若品牌企业选择分离,则意味着模仿型企业再

模仿则无利可图,因此,在分离均衡中模仿型企业的最优决策是{q̄∗C , p̄∗C},相应的收益为π∗
Csep = π̄∗

C . 保证不完全信息下模

仿型企业不模仿品牌企业的条件即为式(3),根据该条件可计算出πC(pBsep, qBsep|µ(B|pBsep, qBsep) = 1) = πC−B ,其中

πC−B =


0, p > γθq

α(p− kCq2), θq < p 6 γθq

p− kCq2, p 6 θq.

(7)

根据式(3)可知,当且仅当p > γθq, θq < p 6 min
{
γθq,

π∗
C

α
+ kCq2

}
或p 6 min{θq, π∗

C + kCq2}时,式(3)可满足,令

PH = min
{
γθq,

π∗
C

α
+ kCq2

}
=


min

{
γθq, (1− α)

θ2

4αkC
+ kCq2

}
, α 6 1− ε2

min
{
γθq, ε2

θ2

4αkC
+ kCq2

}
, α > 1− ε2,

(8)

PL = min
{
θq, π∗

C + kCq2
}
=


min

{
θq, (1− α)

θ2

4kC
+ kCq2

}
, α 6 1− ε2

min
{
θq, ε2

θ2

4kC
+ kCq2

}
, α > 1− ε2.

(9)

定义模仿性企业的定价为Φ = {(p, q) : p ∈ [0, PL] ∪ (θq, PH ] ∪ (γθq,+∞]},根据逆向归纳法,品牌企业决策时考虑模

仿性企业策略,此时品牌企业的收益函数表示为

πBsep =


0, pBsep > γθq

α(pBsep − kBq2Bsep), θq < pBsep 6 PH

pBsep − kBq2Bsep, pBsep 6 PL.

(10)

显然,当价格大于γθq时,一定为次优,当PL < pBsep 6 PH或pBsep 6 PL 时,品牌企业收益随价格单调递增,因此考

虑两个边界: PBsep = PH 和pBsep = PL.

1)当pBsep = PH时,仅有粉丝会购买品牌产品. 此时品牌企业收益表示为πBsep(qBsep, PH) = α(PH − kBq2Bsep),由

式(8)可知, PH 根据α的范围是一个分段函数.

(a)当α 6 1− ε2时

PH =


(1− α)θ2

4αkC
+ kCq2Bsep, α >

1

γ2 + 1
, q1 6 qBsep 6 q2

γθqBsep, 其他,

(11)

其中 q1,2 =
αγθkC ±

√
α(−1 + α+ αγ2)θ2k2C

2αk2C
.

(b)当α > 1− ε2时

PH =


ε2θ2

4αkC
+ kCq2Bsep, α >

ε2

γ2
, q3 6 qBsep 6 q4

γθqBsep, 其他,

(12)

其中 q3,4 =
αγθkC ±

√
α(−ε2 + αγ2)θ2k2C

2αk2C
.

根据逆向递推法,将式(11)与式(12)代入品牌企业收益函数(10)中可知πBsep是关于q 的单峰函数,由此可由式(11)与

式(12)可得

qHBsep =


min

{
q1,

γθ

2kB

}
, α 6 1− ε2

min
{
q3,

γθ

2kB

}
, α > 1− ε2.

(13)
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2)当pBsep = PL时,所有消费者均会购买品牌产品.

(a)当α 6 1− ε2时

PL =


(1− α)θ2

4kC
+ kCq2Bsep, q5 6 qBsep 6 q6

θqBsep, 其他

(14)

其中 q5,6 =
θ ±

√
αθ

2kC
. (b)当α > 1− ε2时

PL =


ε2θ2

4kC
+ kCq2Bsep, q7 6 qBsep 6 q8

θqBsep, 其他,

(15)

其中 q7,8 =
θkC ±

√
(1− ε2)θ2k2C

2k2C
.

同理可得

qLBsep =


min

{
q5,

θ

2kB

}
, α 6 1− ε2

min
{
q7,

θ

2kB

}
, α > 1− ε2.

(16)

合并式(13)与式(16)需要分两种情况讨论

1)当
1

γ2
> 1− ε2时,

q∗Bsep =


min

{
q3,

γθ

2kB

}
, α >

1

γ2

min
{
q5,

θ

2kB

}
, α 6 1− ε2

min
{
q7,

θ

2kB

}
, 1− ε2 < α 6 1

γ2

=



γθ

2kB
, α >

1

γ2
,
kB
kC

>
αγ

αγ −
√

α(αγ2 − ε2)

q3, α >
1

γ2
,
kB
kC

6 αγ

αγ −
√

α(αγ2 − ε2)
θ

2kB
, α 6 1− ε2,

kB
kC

>
1

1−
√
α

q5, α 6 1− ε2,
kB
kC

6 1

1−
√
α

θ

2kB
1− ε2 < α 6 1

γ2
,
kB
kC

>
1

1−
√
1− ε2

q7, 1− ε2 < α 6 1

γ2
,
kB
kC

6 1

1−
√
1− ε2

.

(17)

2)当
1

γ2
6 1− ε2时,

q∗Bsep =


min

{
q1,

γθ

2kB

}
,

1

γ2
< α 6 1− ε2

min
{
q3,

γθ

2kB

}
, α > 1− ε2

min
{
q5,

θ

2kB

}
, α 6 1

γ2

=



γθ

2kB
,

1

γ2
< α 6 1− ε2,

kB
kC

>
αγ

αγ −
√

α(α(γ2 + 1)− 1

q1,
1

γ2
< α 6 1− ε2,

kB
kC

6 αγ

αγ −
√

α(α(γ2 + 1)− 1
γθ

2kB
, α > 1− ε2,

kB
kC

>
αγ

αγ −
√

α(αγ2 − ε2)

q3, α > 1− ε2,
kB
kC

6 αγ

αγ −
√

α(αγ2 − ε2)
θ

2kB
, α 6 1

γ2
,
kB
kC

>
1

1−
√
α

q5, α 6 1

γ2
,
kB
kC

6 1

1−
√
α
.

(18)

进一步可将式(17)与式(18)总结为

q∗Bsep =


q̄∗B ,

kB
kC

> Ω

q̂1,
kB
kC

> Ω ,
1

γ2
> 1− ε2

q̂2, 其他,

(19)
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其中 Ω = max{ αγ

αγ −
√

α[α(γ2 + 1)− 1]
,

αγ

αγ −
√

α(αγ2 − ε2)
,

1

1−
√
α
,

1

1−
√
ε2

},

q̂1 =


q3, α >

1

γ2

q5, α 6 1− ε2

q7, 1− ε2 < α 6 1

γ2
,

q̂2 =


q1,

1

γ2
< α 6 1− ε2

q3, α > 1− ε2

q5, α 6 1

γ2
.

相应的p∗Bsep, π∗
Bsep可直接算出来,不再赘述. 证毕.

推推推论论论2 根据式(19)可知, 当
kB
kC

> Ω时, 即分离均衡下的品牌企业产品最优质量与完全信息下品牌产品质量相等,

相应的p∗Bsep = p̄∗B , π∗
Bsep = π̄∗

B 表示分离均衡下品牌企业无需付出信息租金即可实现自然分离; 相反, 存在q̂1 6 q̄∗B ,

q̂2 6 q̄∗B 带来的p∗Bsep 6 p̄∗B , π∗
Bsep 6 π̄∗

B 表示品牌企业为实现分离需付出一定成本,具体表现为该分离情况下收益小于

完全信息(π∗
Bsep 6 π̄∗

B). 证毕.

定定定理理理3 混同均衡表示两种类型的企业均选择同一价格质量策略,消费者无法从价格与质量得出企业类型信息,因此

该情况下非粉丝收益表示为: UN = θq− p,粉丝收益表示为 UF = xUFH +(1−x)UFN = x(γθq− p)+ (1−x)(εθq− p) =

[xγ + (1− x)ε]θq − p,令δ̄ = xγ + (1− x)ε表示粉丝在不完全信息下对品牌产品价值的偏好,由于δ̄与1的大小关系不确

定,因此分两种情况讨论:

当δ̄ > 1时,非粉丝愿意支付的价格为θq,粉丝愿意支付的价格为δ̄θq,令πBsep 表示混同情况下品牌企业的收益,其中

πBpool(p, q) =


0, p > [xγ + (1− x)ε]θq

α(p− kBq2), θq < p 6 [xγ + (1− x)ε]θq

p− kBq2, p 6 θq.

(20)

证毕.

根据上式可得混同均衡下的价格质量策略与两类型企业相应的收益.

同理可得δ̄ 6 1的情况,综合可得结论.

推推推论论论5 已知分离均衡下消费者可准确判断企业类型,因此品牌企业收益π∗
Bsep与x无关,混同均衡下,以δ̄ > 1情况下

品牌企业收益π∗
Bpool 为例

q∗Bsep =


α[xγ + (1− x)ε]2θ2

4kB
, α >

1

[xγ + (1− x)ε]2

θ2

4kB
, α 6 1

[xγ + (1− x)ε]2

=


α[xγ + (1− x)ε]2θ2

4kB
, x >

1

γ − ε
(

1√
α

− ε)

θ2

4kB
, x 6 1

γ − ε
(

1√
α

− ε).

(21)

由上式可知, π∗
Bsep是一个分段函数,当x >

1

γ − ε
(

1√
α

− ε)时,随x单调递增,当x 6 1

γ − ε
(

1√
α

− ε)时,与x无关,显

然π∗
Bsep >

θ2

4kB
恒成立,且与x无关,因此π∗

Bsep 与π∗
Bpool 有且仅有一个交点,记为x = x∗,当x > x∗时,混同下品牌企业的

收益大于分离均衡(π∗
Bpool > π∗

Bsep),反之则小于分离均衡. 证毕.


