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【摘　 要】 在线直播凭借较强的实时互动性和真实性被广泛应用于产品销售中ꎮ 基于

Ｎａｓｈ 博弈的霍特林模型ꎬ 本文以两个竞争品牌商为研究对象ꎬ 构建了竞争品牌商引入在线

直播的决策博弈模型ꎮ 考虑到信息有效性和主播带货能力等因素对消费者行为以及企业决

策的影响ꎬ 本文运用博弈分析的方法ꎬ 探讨了竞争品牌商引入在线直播的均衡策略ꎮ 研究

发现: 当主播的带货能力很弱 (强) 时ꎬ 品牌商们均不会 (会) 引入在线直播ꎮ 当主播的

带货能力适中时ꎬ 竞争品牌商是否引入在线直播取决于信息的有效性和支付给主播的佣金ꎮ
此外ꎬ 随着消费者通过直播销售 (常规销售) 方式获得的产品信息有效性提高ꎬ 品牌商们

引入 (不引入) 在线直播的意愿会愈发强烈ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 直播电商持续为网络零售市场的增长注入动力ꎬ 也为整体消费市场的扩张带来了更多

的新增量ꎮ 从直播电商的市场增长数据来看ꎬ ２０１９—２０２２ 年ꎬ 直播电商渗透率从 ４􀆰 ９％增长到

３０􀆰 ４％ꎬ ２０２３ 年渗透率达到 ３７􀆰 ８％ꎬ 同比增长 ２４􀆰 ３％①ꎮ 进一步ꎬ 根据 «２０２４ 抖音电商达人成长报

告»ꎬ 过去一年抖音电商达人带货总销售额同比增长 ４３％ꎬ 总直播时长同比增长 ４０％ꎻ 新增带货达人

５２８ 万人ꎬ 同比增长 ７４％ꎮ 这表明越来越多的企业开始布局直播电商ꎮ 从网络零售的用户规模增长数

据来看ꎬ 截至 ２０２３ 年 １２ 月ꎬ 我国网络直播用户规模达 ８􀆰 １６ 亿人ꎬ 占网民整体的 ７４􀆰 ７％ꎮ 其中电商

直播用户规模为 ５􀆰 ９７ 亿人ꎬ 占网民整体的 ５４􀆰 ７％ꎮ 这一数据也表明直播销售凭借高效率、 高互动、
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高感知等特性ꎬ 受到了越来越多消费者的青睐ꎮ
对于消费者而言ꎬ 在线直播能够为他们提供更多的产品信息ꎬ 进而帮助其做出更精准的购买决

策ꎮ 当品牌商引入在线直播时ꎬ 主播们会分享自己的产品使用体验ꎬ 或者邀请专业的模特为消费者

全面地展示产品ꎮ 此外ꎬ 主播们也会通过直播间的弹幕与消费者实时沟通ꎬ 根据用户需求来解答他

们的疑惑ꎮ 由此可以发现ꎬ 在线直播所传递的产品信息会直接影响消费者对产品质量的感知、 购买

决策的信心以及对产品的不确定性水平ꎮ 与此同时ꎬ 也有相关文献证实ꎬ 与产品相关的信息对缓解

消费者对产品的认知不确定性具有显著影响ꎬ 例如 Ｋｗａｒｋ 等 (２０１４) 和 Ｌｉ 等 (２０１９)ꎮ 上述文献围

绕在线评论能够降低消费者对产品的不确定性这一特征展开了研究ꎬ 指出当商家为消费者提供在线

评论时ꎬ 消费者会根据在线评论所传递的信号来判断该产品与其自身偏好的不匹配度ꎮ 该信号会以

一定概率反映消费者偏好与产品的不匹配程度ꎬ 而这一概率则被定义为在线评论的信息有效性ꎮ 此

外ꎬ 也有学者将在线评论的信息有效性定义为其他已购者的评论对消费者购买决策是否有帮助的一

种主观感知ꎬ 例如 Ｍｕｄａｍｂｉ 等 (２０１２) 和彭岚等 (２０１１)ꎮ 因此ꎬ 基于已有文献对信息有效性的定

义 (Ｋｗａｒｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ Ｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 王鹏等ꎬ ２０２４)ꎬ 本文认为消费者在观看在线直播时所获

取到的信息可以被看作一个产品信息ꎬ 且该信息帮助消费者降低对产品不确定性的程度可以被理解

为在线直播的信息有效性ꎮ 这一概念在目前关于直播电商领域的文章中也被广泛使用ꎬ 例如 Ｌｕ 和

Ｄｕａｎ (２０２４) 及 Ｚｈｅｎ 等 (２０２４)ꎮ
此外ꎬ 有相关文献给出了信息有效性的测量方法ꎮ 解一涵等 (２０２０) 基于信息采纳模型ꎬ 以在

线平台上消费者评论收到的点赞数作为信息有效性的变量测度ꎻ 而陈文冬等 (２０２２) 则通过问卷调

查的方式来测量信息的有效性ꎬ 该问卷中关于该变量的主要题项包括 “正向评论来源于该网站会员

我会认为评论更有用” “正向评论来自商家回复我会认为评论更有用” 等ꎮ 鉴于此ꎬ 本文所提及的信

息有效性也可以通过向消费者发放调查问卷进行测量ꎮ 具体来说ꎬ 在测量传统营销方式的信息有效

性时ꎬ 可以通过测量信息的清晰度 (广告 /图文是否清晰传达了产品功能)、 信息的可信度 (消费者

评论是否真实可信)、 信息的丰富度 (文字、 图片、 视频的多样性)ꎻ 在测量在线直播的信息有效性

时ꎬ 可以通过测量直播的互动深度 (消费者是否通过提问获得个性化解答)、 动态展示质量 (主播是

否充分展示了产品使用场景)、 临场感 (直播是否让消费者感觉身临其境)ꎮ
除了帮助消费者了解到真实有效的产品价值之外ꎬ 在线直播还能为他们提供额外的情感价值ꎮ

在直播过程中ꎬ 主播不仅会详细地介绍产品的相关信息ꎬ 还会介绍产品背后的故事ꎬ 例如当地的风

土人情和品牌文化等ꎮ 这些优秀内容的输出在一定程度上能够为消费者提供额外的情感价值ꎬ 进而

为他们带来更好的购物体验感ꎮ 以国内某知名主播为例ꎬ 其较强的知识储备和个人魅力ꎬ 使得直播

间每场直播的观看人数均在 １０ 万以上ꎮ 进一步ꎬ 也有大量关于直播电商的文献证实在线直播为消费

者带来的情感价值主要受主播的带货能力影响ꎬ 例如 Ｗａｎｇ 和 Ｇｕｏ (２０２３)、 张雷等 (２０２４) 以及

Ｄｕａｎ 和 Ｓｏｎｇ (２０２４)ꎮ 上述研究指出主播的带货能力是一个综合性构念ꎬ 可以通过多个维度进行测

度ꎬ 包括直播间热度、 转化率、 观众互动、 个人魅力等多个方面ꎮ 具体的评估指标包括且不限于如

下内容: 第一ꎬ 直播间热度评估ꎮ 可以通过直播平台统计观看直播的人数和次数、 点赞数和评论数

进行评估ꎮ 第二ꎬ 转化率评估ꎮ 可以通过分析销售数据ꎬ 例如主播在直播期间的销售额、 订单数量、
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客单价和重复购买率等指标ꎬ 测算转化率ꎬ 即观众从观看直播到实际购买产品的比例ꎮ 第三ꎬ 观众

互动评估ꎮ 可以通过统计评论、 弹幕、 点赞等互动形式的数量评估其互动数量ꎬ 通过评估主播回复

消费者评论和弹幕的及时性和准确性评判其互动质量ꎮ 第四ꎬ 个人魅力和形象评估ꎮ 主要包括主播

的亲和力、 口才和形象等ꎮ
考虑到在线直播能够为消费者带来更真实有效的产品信息以及额外的情感价值ꎬ 很多企业开始

通过在线直播销售产品ꎬ 以期实现企业收益的增长ꎮ 以 “三只松鼠” (国内知名的零食品牌) 为例ꎬ
在 ２０１９ 年上市之后ꎬ 其营收净利润持续下滑ꎮ 为了扭转局势ꎬ 该企业积极布局线下并开出众多的零

售线下门店ꎬ 但是这一举措并没有给该品牌带来新的增长点ꎮ 随着直播电商的迅猛发展ꎬ 在 ２０２３
年ꎬ 该企业在抖音和快手平台 (国内知名直播电商平台) 充分利用短视频和直播带货ꎬ 扭转了盈利

下滑的局面并开始实现收益增长ꎮ 根据品牌战报ꎬ “三只松鼠” 在 ２０２４ 年快手年货节总支付 ＧＭＶ 超

４􀆰 ９ 亿元ꎬ 同期增长 ５３０％ꎬ 位居品牌榜第一ꎮ 在 ２０２４ 年抖音超级品牌日活动期间ꎬ “三只松鼠” 揽

下 ３􀆰 １ 亿元 ＧＭＶꎬ 刷新行业纪录①ꎮ
尽管在线直播能够为消费者提供更多真实且有效的产品信息ꎬ 而且多样的直播形式和主播个人

魅力所带来的娱乐效果也为他们带来更好的购物体验ꎬ 但是仍有部分企业对引入在线直播这一新零

售模式持观望态度ꎮ 一方面ꎬ 主播的带货能力参差不齐ꎬ 对消费者购买决策的影响也会有差异ꎻ 另

一方面ꎬ 直播营销中达成的每一笔交易都会经过主播和直播平台的层层抽佣ꎮ 因此ꎬ 当企业决定是

否引入在线直播时ꎬ 其需要衡量引入在线直播所带来的收益增长额是否能超过其所需要支付的佣金ꎮ
此外ꎬ 市场竞争也可能导致品牌商在是否引入在线直播问题上采取不同的策略ꎮ 以 ２０２３ 年 “双十

一” 购物节为例ꎬ 耐克通过李佳琦直播间进行销售ꎬ 其竞争品牌———李宁、 鸿星尔克等并未在该次

直播中销售产品ꎮ 因此ꎬ 面对市场竞争时ꎬ 品牌商引入在线直播的决策会如何变化? 主播的带货能

力以及直播所提供的信息有效性会如何影响竞争品牌商引入在线直播的决策? 这些都是值得深入探

讨的问题ꎮ
基于此ꎬ 本文以双寡头竞争市场中的品牌商为研究对象ꎬ 根据其是否引入在线直播的决策ꎬ 构

建了两竞争品牌商均不引入在线直播、 仅单个品牌商引入在线直播、 两竞争品牌商均引入在线直播

三种情景下的博弈模型ꎮ 在此基础上ꎬ 运用逆向归纳法求解各情景下的 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ￣Ｎａｓｈ 均衡ꎬ 得到

品牌商的最优定价策略和相应的最优收益ꎮ 通过对比不同情景下的最优价格ꎬ 分析主播的带货能力

以及直播的信息有效性对品牌商定价决策的影响ꎻ 进一步ꎬ 通过对比均衡收益矩阵ꎬ 阐述上述因素

对品牌商直播策略选择的影响ꎮ 在理论上ꎬ 本研究通过分析主播带货能力以及直播的信息有效性对

消费者决策的影响ꎬ 为直播电商背景下的消费者行为方面的理论研究做出了补充ꎻ 与此同时ꎬ 本研

究聚焦于竞争情景下品牌商的直播营销策略问题ꎬ 丰富了直播营销领域的理论研究ꎮ 在实践上ꎬ 本

文基于博弈均衡解量化了品牌商引入在线直播的边界条件ꎬ 为品牌商在寡头竞争格局下精准实施直

播营销策略提供了指导性建议ꎮ
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２􀆰 文献回顾

本文基于在线直播的两大特征ꎬ 即在线直播能够为消费者提供更有效的产品信息以及额外的情

感价值ꎬ 探讨了上述特征对竞争品牌商直播营销策略的影响ꎮ 因此ꎬ 本部分将围绕信息有效性、 主

播带货能力以及引入在线直播的策略选择三个部分展开文献回顾ꎮ

２􀆰 １　 信息有效性

消费者通过线上渠道购买产品之前ꎬ 由于无法接触到产品ꎬ 对产品质量等相关信息是不确定的ꎬ
进而也无法判断企业销售的产品是否与自身需求匹配ꎮ 因此ꎬ 消费者会借助广告、 线上评论、 线下

展厅等途径了解产品的相关信息以消除对产品的不确定ꎮ 参照以往文献的定义 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１９ꎻ 王

鹏等ꎬ ２０２４ꎻ Ｌｕ ａｎｄ Ｄｕａｎꎬ ２０２４ꎻ 郭俊杰等ꎬ ２０２５)ꎬ 本文将这些信息能够帮助消费者减少对产品不

确定性的程度称作信息有效性ꎮ 目前ꎬ 已有很多学者关注到了在线评论的信息有效性ꎮ 赵翠和肖勇

波 (２０２５) 考虑了网络评论对消费者选择行为的影响ꎬ 进而探讨了其对于竞争供应链的定价决策的

影响ꎮ 研究结果表明当网络评论能够为消费者提供更多的匹配度信息时ꎬ 即信息有效性更强时ꎬ 企

业之间的定价竞争会有所缓解ꎮ 王鹏等 (２０２４) 针对线上渠道的溢出效应ꎬ 研究了线下零售商的在

线评论服务策略ꎮ 结果表明在没有在线评论服务的情形下ꎬ 线下零售商的利润随着渠道信息有效性

差异 (即线上渠道与线下渠道的信息有效性之差) 增加而增加ꎬ 而线上零售商的收益则呈 Ｕ 形变化ꎻ
在有在线评论服务时ꎬ 随着该有效性差异增加ꎬ 不同渠道的零售商收益也会增加ꎮ 相似地ꎬ Ｌｉ 等
(２０１９) 也关注到了在全渠道零售环境下在线评论对线下零售商的影响ꎮ 结果表明当线上零售商采取

转销模式时ꎬ 若线上评论的有效性越强ꎬ 线下零售商越能够从引入在线评论策略中受益ꎻ 然而当线

上零售商采取代销模式时ꎬ 结果则相反ꎮ 进一步ꎬ Ｓｕｎ 等 (２０２３) 关注到了消费者对产品质量信息

的不确定性ꎬ 并且讨论了在考虑竞争产品的情景下最佳的信息披露服务的提供策略ꎮ 此外ꎬ 也有部

分学者关注到直播信息有效性方面的研究ꎮ Ｃｈｅｎ 等 (２０２３) 指出直播电商的自身特性ꎬ 即实时沟通

和产品互动ꎬ 能够降低消费者对产品质量和适配度的不确定性ꎬ 进而引发其购买意愿ꎮ Ｚｈｅｎ 等

(２０２４) 关注到主播通过其个人使用体验感的分享能够改变消费者对产品的认知ꎬ 即通过直播能够为

消费者传播更有效的产品信息ꎬ 并将其定义为主播的产品匹配可靠性ꎮ 他们的研究表明当主播的影

响能力较大且产品匹配可靠性较高时ꎬ 主播应该只会挑选与自身匹配度较高的产品进行销售ꎻ 反之ꎬ
主播则不做挑选ꎮ

２􀆰 ２　 主播带货能力

主播的带货能力可以理解为主播在直播过程中运用自身的专业性营造直播间氛围ꎬ 进而为消费

者提供额外情感价值的个人能力ꎮ 当商家考虑是否引入在线直播时ꎬ 主播的带货能力会成为影响其
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决策的关键因素ꎮ 一方面ꎬ 主播的带货能力越强ꎬ 意味着消费者通过直播购物所获得的体验感越好ꎬ
消费者也更有可能做出购买决策ꎻ 另一方面ꎬ 主播的带货能力也会直接影响商家所需要付出的直播

成本ꎮ 因此ꎬ 主播的带货能力这一特质在直播电商运营领域的文献中被广泛关注ꎮ 张雷等 (２０２４)
研究了多渠道供应链引入直播渠道的模式选择问题ꎮ 结果表明当店铺自播渠道的单位成本较低且达

人主播的专业能力较弱时ꎬ 引入店铺自播渠道有利于直播渠道采取市场渗透策略ꎮ Ｄｕａｎ 和 Ｓｏｎｇ
(２０２４) 研究了冲动消费和消费者退货对产品直播价格的影响ꎮ 他们发现当企业仅通过直播渠道销售

产品时ꎬ 若主播的带货能力更强或者冲动型消费者更多ꎬ 降低产品直播价是最好的选择ꎮ Ｌｉｕ 等

(２０２５) 研究了在直播渠道与线上渠道共存情形下企业的产品分销策略ꎮ 研究表明当产品属于成本驱

动类且主播的带货能力较强时ꎬ 通过直播渠道销售低质量的产品对企业和主播均有利ꎻ 当主播的带

货能力较弱时ꎬ 无论何种分销策略均不能实现双面共赢的局面ꎮ Ｃｈｅｎ 等 (２０２５) 则研究了当电子零

售商的带货能力处于不同的生命周期时的最佳直播策略ꎮ 他们发现当电子零售商的带货能力处于起

步阶段时ꎬ 应该依靠专业直播来开展直播电商业务ꎻ 当处于增长期时ꎬ 应该采取商家自播ꎮ 相似地ꎬ
Ｌｉｕ 等 (２０２４) 也研究了主播的带货能力对电子零售商引入直播电商渠道的影响ꎬ 并探讨了其引入直

播电商渠道的最佳时机ꎮ Ｗａｎｇ 和 Ｇｕｏ (２０２３) 研究了在二级供应链中不同主体引入直播渠道的最佳

决策ꎮ 结果表明当主播的带货能力较强时ꎬ 制造商更倾向于引入直播电商渠道ꎬ 而零售商总是能够

从引入直播电商渠道中获益ꎮ Ｗａｎｇ 和 Ｗａｎｇ (２０２３) 则考虑到达人直播与店铺自播的主播带货能力

差异ꎬ 研究了在线上渠道和线下渠道之间存在竞争的情形下电子零售商的最佳直播模式选择策略ꎮ

２􀆰 ３　 引入在线直播的策略选择

本文研究在考虑品牌商竞争情形下的企业引入在线直播的策略选择问题ꎬ 因此本部分将分别对

非竞争情形下和竞争情形下引入在线直播的策略选择方面的文献展开综述ꎮ 在非竞争情形下企业引

入在线直播的策略选择方面ꎬ Ｗａｎｇ 和 Ｇｕｏ (２０２３) 与 Ｙａｎｇ 等 (２０２３) 均探讨了考虑不同供应链成

员引入直播渠道的最佳策略ꎮ 不同的是ꎬ 前者指出制造商引入直播渠道可能仅在主播的带货能力较

强的时候获益ꎻ 后者则发现当考虑溢出效应时ꎬ 制造商总是能从引入在线直播中实现收益增长ꎮ 汪

乐等 (２０２４) 研究了制造商引入在线直播的渠道策略ꎬ 并发现制造商引入直播的决策主要与消费者

对产品的平均感知价值和其变化幅度有关ꎮ 与此同时ꎬ 汪乐等 (２０２５) 也从零售商视角出发ꎬ 探讨

了引入直播对双渠道零售的影响ꎮ 结果表明在双渠道零售环境下ꎬ 线上零售商是否引入在线直播取

决于线下零售商数量ꎮ 相似地ꎬ 段永瑞和周浩 (２０２３) 也探讨了零售商引入直播的销售模式选择ꎬ
但是他们主要关注信息互动和内容对上述决策的影响ꎮ 与此同时ꎬ 也有部分学者关注到竞争环境下

引入在线直播的决策问题ꎮ 例如ꎬ Ｚｈａｎｇ 等 (２０２２) 研究了海外的多渠道企业引入在线直播的渠道策

略ꎮ 结果表明引入直播渠道仅会对该企业有利ꎬ 但对其他渠道成员不利ꎮ Ｈｕａｎｇ 等 (２０２４) 探讨了

竞争零售商引入直播渠道的均衡策略ꎮ 他们发现当消费者存在搭便车行为时ꎬ 引入直播渠道不一定

对零售商有利ꎮ Ｌｕ 和 Ｄｕａｎ (２０２４) 探讨了产品质量存在垂直差异时ꎬ 竞争企业引入在线直播的渠道

策略ꎮ 结果表明直播为消费者带来的娱乐价值更高时ꎬ 竞争因素对企业引入直播具有促进作用ꎮ
通过对已有文献进行整理可以发现ꎬ 由于研究的侧重点不同ꎬ 与本文相关的文献仍存在一些局
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限性ꎮ 首先ꎬ 虽然已有文献探讨了信息有效性对消费者决策的影响ꎬ 但对于在线直播这一营销方式

的信息有效性研究仍相对匮乏ꎮ 本文通过分析直播在降低消费者对产品不确定性方面的影响机制ꎬ
深化了对信息有效性的理解ꎮ 其次ꎬ 关于主播带货能力的研究多集中于其对销售的直接影响ꎬ 而缺

乏对主播能力与品牌商引入在线直播之间关系的系统性分析ꎮ 本文通过博弈理论构建收益模型ꎬ 探

讨了主播带货能力如何影响品牌商的定价和收益ꎬ 揭示了主播能力在品牌商直播策略中的关键作用ꎬ
为后续研究提供了新的视角ꎮ 最后ꎬ 现有文献在引入在线直播的策略选择方面多集中于非竞争情境

下的分析ꎬ 缺乏对竞争环境中品牌商引入直播策略的深入探讨ꎮ 本文通过构建三种情境———均不引

入在线直播、 仅单个品牌商引入在线直播、 两竞争品牌商均引入在线直播ꎬ 系统地分析了竞争环境

下品牌引入在线直播的均衡策略ꎮ 因此ꎬ 本文也拓宽了直播营销策略的研究范围ꎮ

３􀆰 问题描述与假设

３􀆰 １　 问题描述

在线直播作为一种新兴的购物方式ꎬ 被越来越多的品牌商应用在产品销售中ꎮ 本文将通过刻画

在线直播对消费者购物决策的影响ꎬ 进而分析其对品牌商的定价决策所产生的影响ꎮ 通过对比不同

情景下品牌商的均衡收益ꎬ 回答在竞争环境下品牌商如何使用在线直播的策略问题ꎮ 基于上述说明ꎬ
下文将首先描述在线直播的特质以及消费者的直播购物行为ꎻ 其次介绍本文的研究对象以及他们面

对引入在线直播这一决策可能做出的选择ꎻ 最后运用博弈优化的思想ꎬ 阐述竞争品牌商引入在线直

播的事件发生时序ꎬ 为后续的模型推导奠定基础ꎮ
首先ꎬ 是在线直播的特质以及消费者的直播购物行为ꎮ 一方面ꎬ 在线直播能够帮助消费者了解

到更有效的产品信息ꎬ 进而获取到更真实的产品价值ꎮ 当消费者购买产品时ꎬ 其对该产品与自身偏

好等是否完全匹配是不确定的ꎮ 因此ꎬ 消费者需要借助外界的信息来帮助其识别该产品与自身的不

匹配度ꎮ 在没有引入在线直播的情况下ꎬ 消费者只能通过常规途径 (例如广告宣传、 在线评论以及

试用等) 来获取产品信息ꎬ 但是这并不能帮助他们完全消除对产品的不确定性ꎮ 在品牌商引入在线

直播后ꎬ 消费者可以通过观看直播获取更详细的产品信息ꎮ 因此ꎬ 在一定程度上ꎬ 引入在线直播能

够帮助消费者更好地了解到该产品是否与自身偏好相符ꎮ 另一方面ꎬ 在线直播能够为消费者提供额

外的情感价值ꎮ 在直播过程中ꎬ 主播会与消费者进行实时的沟通ꎬ 并且会详细地为消费者介绍产品

以及产品背后的故事ꎬ 这也为消费者带来了更好的购物体验ꎮ 上述直播所具有的特质均会对消费者

的购买决策产生影响ꎮ
其次ꎬ 是本文的研究对象及其可能采取的直播营销策略ꎮ 本文考虑市场中存在两个竞争品牌商ꎬ

记作 Ａ 和 Ｂꎬ 且分别位于 [０ꎬ １] 线性市场的两端ꎮ 两个品牌商为消费者提供水平差异化的产品ꎮ 除

了考虑消费者的产品偏好之外ꎬ 本文亦考虑消费者的品牌偏好ꎮ 以化妆品为例ꎬ 兰蔻和雅诗兰黛均

推出了抗老系列的精华液ꎬ 但是部分消费者可能更倾向于选择兰蔻ꎬ 而部分消费者会更倾向于选择

雅诗兰黛ꎮ 基于两个竞争品牌商是否引入在线直播ꎬ 本文考虑三种情景ꎬ 即品牌商们均不引入在线

７７１

胡　 斌ꎬ 等

信息有效性与主播带货能力对竞争品牌商直播策略的影响研究



直播 (ＮＮ)、 仅单个品牌商引入在线直播 (ＬＮ / ＮＬ)、 品牌商们均引入在线直播 (ＬＬ)ꎬ 其中 Ｎ 表示

未引入在线直播 (ｎｏ ｌｉｖｅ￣ｓｔｒｅａｍ)ꎬ Ｌ 表示引入在线直播 (ｌｉｖｅ￣ｓｔｒｅａｍ)ꎮ
最后ꎬ 基于直播卖货的实际运营过程ꎬ 对本文所构建的博弈模型的决策时序进行阐述ꎮ 在第一

阶段ꎬ 两个竞争品牌商决策是否引入在线直播ꎻ 在第二阶段ꎬ 两个品牌商决定其产品零售价ꎻ 在第

三阶段ꎬ 考虑引入在线直播的品牌商与主播合作ꎬ 在其销售渠道进行直播ꎬ 主播决定其直播努力水

平ꎻ 在第四阶段ꎬ 消费者根据其效用最大化原则ꎬ 做出购买决策ꎮ

３􀆰 ２　 模型假设

(１) 假设消费者总量为 １ꎬ 且连续均匀地分布在市场中ꎮ 参数 ｘ 代表消费者的位置ꎬ 消费者与品

牌商之间的距离表示品牌商所提供的产品与其需求的不匹配程度ꎮ 本文用参数 ｔ 表示单位不匹配成

本ꎮ 因此ꎬ 位于位置 ｘ 的消费者购买品牌商 Ａ 提供的产品会产生 ｔｘ 的不匹配成本ꎬ 位于位置 ｘ 的消

费者购买品牌商 Ｂ 提供的产品会产生 ｔ(１ － ｘ) 的不匹配成本ꎮ
(２) 关于消费者的品牌偏好的假设ꎮ 假设消费者购买某一产品ꎬ 从品牌商 Ａ 处获得感知价值为

ｖＡꎬ 从品牌商 Ｂ 处获得感知价值为 ｖＢꎬ 且 ｖｉ 足够大 ( ｉ ＝ Ａꎬ Ｂ)ꎬ 即市场被完全覆盖ꎮ 参数 ｖＣ 表示两

个品牌商的产品给消费者带来的价值差异ꎬ 即消费者的品牌偏好ꎬ 且该参数服从 [ － θꎬ θ] 的均匀分

布ꎮ
(３) 关于信息有效性的假设ꎮ 假设在信息完全对称的情况下ꎬ 该产品与消费者自身偏好的真实

不匹配度为 ｘꎻ 在信息不完全对称情况下ꎬ 例如消费者通过广告宣传、 消费者评论以及试用等途径

获取产品信息ꎬ 了解到该产品与其自身偏好的不匹配度为 ｙꎬ 且 ｙ 服从 [０ꎬ １] 的均匀分布ꎮ 然而ꎬ
通过上述途径所获取的信息ꎬ 并不能完全消除消费者对该产品与自身匹配程度的不确定性ꎮ 因此ꎬ
假设消费者通过广告宣传、 消费者评论以及试用等常规途径会获取到一个产品信号 ｓꎬ 且该信号能够

帮助消费者减少对产品不确定性的程度为 βｏꎬ 即 βｏ 为消费者通过常规途径所获得信号的有效性ꎮ 当

品牌商引入在线直播时ꎬ 消费者不仅可以通过消费者评论和广告等常规渠道了解产品信息ꎬ 还可以

通过观看直播获取更详细的产品信息ꎮ 因此ꎬ 在观看完直播之后ꎬ 消费者得到的产品信号 ｓ' 能够帮

助消费者消除对产品不确定性的程度为 βｌ (βｌ > βｏ)ꎬ 即 βｌ 为消费者通过在线直播所获得信号的有效

性ꎮ 在测量传统营销方式的信息有效性时ꎬ 可以根据李克特量表设计调查问卷ꎬ 并向消费者发放ꎮ
测量的指标包括传统途径所传达的信息清晰度、 信息可信度以及信息丰富度ꎮ 在测量在线直播的信

息有效性时ꎬ 也可以通过调查问卷的方式进行测量ꎬ 测量指标主要包括直播的互动深度、 直播的动

态展示质量以及直播为消费者带来的临场感等ꎮ
(４) 关于在线直播为消费者带来的额外效用的假设ꎮ 根据 Ｈｕａ 等 (２０２１) 的假设ꎬ 本文考虑当

消费者观看在线直播时ꎬ 不仅能够更加了解产品信息ꎬ 还能够获得额外的效用ꎬ 例如情感价值等ꎮ
本文用符号 ｌ 来表示主播的努力水平ꎬ 而每单位努力水平给消费者带来的额外价值为 λꎮ 为了便于分

析ꎬ 本模型简化 λ ＝ １ꎮ
(５) 关于主播的带货能力的假设ꎮ 主播的带货能力是一个综合性的构念ꎬ 可以通过多个维度进

行测度ꎬ 包括直播间热度、 转化率、 观众互动、 个人魅力等多个方面ꎮ 在实际测度主播的带货能力
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时ꎬ 可以通过定量和定性的方法综合测度该构念ꎮ 在定量测度方面ꎬ 上述指标中的部分数据可以直

接通过直播平台的实时直播数据获取或者行业的权威报告等ꎬ 可以设定具体的分值和权重ꎬ 通过数

据统计和计算给出量化的评价结果ꎻ 在定性测度方面ꎬ 可以通过用户反馈和专家评审等方式ꎬ 对直

播的带货能力进行定性测度ꎮ 本模型用参数 ａ 来表示ꎮ
(６) 关于主播的直播成本的假设ꎮ 在进行直播带货时ꎬ 主播需要付出一定的直播成本且与其带

货能力 ａ 有关ꎮ 给定某一直播努力水平ꎬ 能力越强的主播所付出的直播成本也会越低ꎬ 这与现实也

是相符的ꎮ 因此ꎬ 假设主播的直播成本为 ｃ( ｌ) ＝ ｌ２ / ２ａꎮ
(７) 假设引入在线直播后ꎬ 品牌商需要向主播支付一定的佣金 ｆꎮ 以某主播为例ꎬ 其向品牌商

收取的佣金约为产品单价的 １０％ꎮ
基于上述假设可以得到ꎬ 当品牌商不引入在线直播时ꎬ 消费者通过常规的广告宣传等途径获得

部分产品信息ꎬ 即产品信号 ｓꎬ 且该信号能够帮助消费者消除对产品的不确定性的程度为 βｏꎬ 即

Ｐ( ｓ ＝ ｙ ｘ ＝ ｙ) ＝ βｏ 且 Ｐ( ｓ ≠ ｙ ｘ ＝ ｙ) ＝ １ － βｏꎮ 根据贝叶斯公式可以得到ꎬ 在品牌商没有引入在线

直播之前ꎬ 消费者自身偏好与产品的不匹配度的期望值为 Ｅ(ｘ ｓ ＝ ｙ) ＝ βｏｙ ＋ (１ － βｏ) / ２ꎮ 当品牌商

引入在线直播时ꎬ 消费者得到的产品信号 ｓ′ 能够帮助消费者消除对产品的不确定性的程度为 βｌꎬ 即

Ｐ( ｓ′ ＝ ｙ ｘ ＝ ｙ) ＝ βｌ 且 Ｐ( ｓ′≠ ｙ ｘ ＝ ｙ) ＝ １ － βｌꎮ 进一步ꎬ 可以得到在品牌商引入在线直播后ꎬ 消费

者自身偏好与产品的不匹配度的期望值为 Ｅ(ｘ ｓ′ ＝ ｙ) ＝ βｌｙ ＋ (１ － βｌ) / ２ꎮ 本文涉及的符号如表 １ 所

示ꎬ 符号上标 “∗” 表示最优解ꎮ

表 １ 符号含义表

符号 含　 　 义

Ｍ 品牌商的策略集合ꎬ Ｍ ＝ {ＮＮꎬ ＬＮꎬ ＮＬꎬ ＬＬ}ꎬ 其中 Ｎ 不引入在线直播ꎬ Ｌ 表示引入在线直播

ｉ 品牌商ꎬ ｉ ＝ {Ａꎬ Ｂ}
ｘ 消费者的位置 (产品与消费者偏好的真实不匹配程度)
ｙ 产品信号能够告知消费者该产品与其不匹配程度

ｖｉ 产品 ｉ 为消费者带来的价值

ｖＣ 两个品牌商的产品给消费者带来的价值差异

ａ 主播的带货能力

βｏ 通过常规途径获得的产品信息能够帮助消费者消除其对产品不确定性的程度

βｌ 通过在线直播获得的产品信息能够帮助消费者消除其对产品不确定性的程度

ｔ 单位不匹配成本

ｆｉ 主播 ｉ 收取的直播佣金

ｐＭｉ 品牌商 ｉ 在 Ｍ 情景下的产品售价

ＤＭ
ｉ 品牌商 ｉ 在 Ｍ 情景下的产品需求
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续表

符号 含　 　 义

λ 单位努力水平给消费者带来的额外价值

ｌＭｉ 品牌商 ｉ 所聘用的主播在 Ｍ 情景下的直播努力水平

πＭ
ｉ 品牌商 ｉ 在 Ｍ 情景下的收益

πＭ
ｓｉ 品牌商 ｉ 所聘用的主播在 Ｍ 情景下的收益

４􀆰 模型构建与求解

４􀆰 １　 ＮＮ 情景: 品牌商均不引入在线直播

在 ＮＮ 情景下ꎬ 两个品牌商均不引入在线直播ꎮ 此时ꎬ 消费者获取信息的来源包括品牌商发布的

广告信息和消费者评论等ꎮ 消费者从品牌商 Ａ 和 Ｂ 处购买产品所获得期望效用分别为 Ｅ(ｕＡ ｖＡꎬ ｙ) ＝
ｖＡ － ｐＮＮ

Ａ － ｔＥ(ｘ ｓ ＝ ｙ)ꎬ ｕＢ ＝ ｖＢ － ｐＮＮ
Ｂ － ｔＥ[１ － (ｘ ｓ ＝ ｙ)]ꎮ 通过比较可以得到产品 Ａ 与产品 Ｂ 之间

的期望效用差为 Ｅ(ｕＡ － ｕＢ ｖＣꎬ ｙ) ＝ ｖＣ － (ｐＮＮ
Ａ － ｐＮＮ

Ｂ ) ＋ βｏｔ(１ － ２ｙ)ꎮ 消费者会根据其自身效用最大化

选择所购买的产品ꎬ 由此可以得到: 当 ｙ∈(０ꎬ ｙＮＮ
１ ] 时ꎬ 由于产品Ａ与消费者的匹配程度很高ꎬ 消费

者会选择购买产品 Ａꎻ 当 ｙ∈(ｙＮＮ
２ ꎬ １] 时ꎬ 由于产品Ｂ与消费者的匹配程度很高ꎬ 消费者会选择购买

产品 Ｂꎻ 当 ｙ∈(ｙＮＮ
１ ꎬ ｙＮＮ

２ ] 时ꎬ 产品 Ａ和 Ｂ与消费者的匹配程度适中ꎬ 消费者的购买决策会受到其对

品牌商品牌的偏好程度影响ꎮ 具体的需求分布如图 １ 所示ꎮ

图 １　 ＮＮ 情景下的消费者需求分布图

由此可以得到品牌商 Ａ 和 Ｂ 的需求函数分别为:
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ＤＮＮ
Ａ ＝ ∫ｙＮＮ１

０
ｄｙ ＋ ∫ｙＮＮ２

ｙＮＮ１
∫θ(ｐＮＮ

Ａ －ｐＮＮ
Ｂ ) －βｏｔ(１－２ｙ)

１
２θｄｖｄｙ

ＤＮＮ
Ｂ ＝ ∫ｙＮＮ２

ｙＮＮ１
∫(ｐＮＮ

Ａ －ｐＮＮ
Ｂ ) －βｏｔ(１－２ｙ)

－θ

１
２θｄｖｄｙ ＋ ∫１

ｙＮＮ２
ｄｙ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１)

其中ꎬ ｙＮＮ
１ ＝

－ θ － (ｐＮＮ
Ａ － ｐＮＮ

Ｂ )
２βｏｔ

＋ １
２ ꎬ ｙＮＮ

２ ＝
θ － (ｐＮＮ

Ａ － ｐＮＮ
Ｂ )

２βｏｔ
＋ １

２ ꎮ
品牌商 Ａ 和 Ｂ 的收益函数分别为:

πＮＮ
Ａ ＝ ｐＮＮ

Ａ ＤＮＮ
Ａ

πＮＮ
Ｂ ＝ ｐＮＮ

Ｂ ＤＮＮ
Ｂ

{ (２)
通过逆序求解ꎬ 可得产品 Ａ 和 Ｂ 的最优零售价为:

ｐＮＮ∗
Ａ ＝ ｐＮＮ∗

Ｂ ＝ βｏｔ (３)
品牌商 Ａ 和 Ｂ 的最优收益为:

πＮＮ∗
Ａ ＝ πＮＮ∗

Ｂ ＝
βｏｔ
２ (４)

由上述均衡解可以发现: 随着 βｏ 增加ꎬ 品牌商会制定更高的产品零售价且其获得的收益也会随

之增加 (∂ｐＮＮ
ｉ / ∂βｏ > ０ꎬ ∂πＮＮ

ｉ / ∂βｏ > ０)ꎮ 这说明当传统营销方式的信息有效性更高时ꎬ 即传统的图

文广告等方式对降低消费者的产品不确定性效果显著时ꎬ 品牌商会制定更高的产品价格ꎬ 企业也可

以获得更高的收益ꎮ 这也表明在不引入在线直播的情况下ꎬ 如果品牌商能够尽可能地为消费者提供

产品信息ꎬ 也能够获得更高的收益ꎮ 在现实生活中ꎬ 越来越多的品牌商在线上渠道为消费者提供了

虚拟试妆功能ꎬ 并引入了达人推荐等个性化页面ꎻ 在线下渠道引入 ＶＲ 虚拟技术和线上评论等从而为

消费者提供更详尽且真实的产品信息ꎮ 这些举措均旨在尽可能地为消费者披露更全面的产品信息ꎬ
从而有效降低消费者对产品的不确定性ꎮ

４􀆰 ２　 ＬＮ / ＮＬ 情景: 仅单个品牌商引入在线直播

由于仅单个品牌商引入在线直播策略的 ＬＮ 情景与 ＮＬ 情景具有对称性ꎬ 本文主要关注 ＬＮ 情景ꎬ
即仅品牌商 Ａ 引入在线直播ꎮ 当品牌商 Ａ 引入在线直播ꎬ 其所聘用的主播会在直播间对产品进行详细介

绍并分享试用体验ꎬ 为消费者带来更详细的产品信息ꎬ 从而减少消费者对产品的不确定性ꎮ 与此同时ꎬ
主播在直播间与消费者即时的互动交流也为消费者带来了情感价值ꎬ 为消费者提供额外的效用ꎮ 由

此可得ꎬ 消费者从品牌商 Ａ 和 Ｂ 处购买产品所获得的期望效用分别为 Ｅ(ｕＡ ｖＡꎬ ｙ)＝ ｖＡ － ｐＬＮ
Ａ － ｔ[βｌｙ ＋

(１ － βｌ) / ２] ＋ ｌＬＮＡ ꎬ Ｅ(ｕＢ ｖＢꎬ ｙ) ＝ ｖＢ － ｐＬＮ
Ｂ － ｔ{１ － [βｏｙ ＋ (１ － βｏ) / ２]}ꎮ 通过比较上述两种效用函

数ꎬ 可以得到产品 Ａ 与产品 Ｂ 之间的期望效用差为 Ｅ(ｕＡ － ｕＢ ｖＣꎬ ｙ) ＝ ｖＣ － (ｐＬＮ
Ａ － ｐＬＮ

Ｂ ) － [ ｔ(２ｙ －
１)(βｌ ＋ βｏ)] / ２ ＋ ｌＡꎮ 与 ＮＮ 情景思路相同ꎬ 可以得到品牌商 Ａ 和 Ｂ 的需求函数分别为:

ＤＬＮ
Ａ ＝ ∫ｙＬＮ１０ ｄｙ ＋ ∫ｙＬＮ２

ｙＬＮ１
∫θ(ｐＬＮＡ －ｐＬＮＢ ) ＋[ ｔ(２ｙ－１)(βｌ＋βｏ)] / ２－ｌＬＮＡ

１
２θｄｖｄｙ

ＤＬＮ
Ｂ ＝ ∫ｙＬＮ２

ｙＬＮ１
∫(ｐＬＮＡ －ｐＬＮＢ ) ＋[ ｔ(２ｙ－１)(βｌ＋βｏ)] / ２－ｌＬＮＡ

－θ

１
２θｄｖｄｙ ＋ ∫１

ｙＬＮ２
ｄｙ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(５)
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其中ꎬ ｙＬＮ
１ ＝

－ θ － (ｐＬＮ
Ａ － ｐＬＮ

Ｂ ) ＋ ｌＬＮＡ
ｔ(βｏ ＋ βｌ) ＋ １

２ ꎬ ｙＬＮ
２ ＝

θ － (ｐＬＮ
Ａ － ｐＬＮ

Ｂ ) ＋ ｌＬＮＡ
ｔ(βｏ ＋ βｌ) ＋ １

２ ꎮ
品牌商 Ａ、 Ｂ 以及与品牌商 Ａ 合作的主播的收益函数分别为:

πＬＮ
Ａ ＝ (１ － ｆＡ)ｐＬＮ

Ａ ＤＬＮ
Ａ

πＬＮ
Ｂ ＝ ｐＬＮ

Ｂ ＤＬＮ
Ｂ

πＬＮ
ｓＡ

＝ ｆＡｐＬＮ
Ａ ＤＬＮ

Ａ － ( ｌＬＮＡ )２ / ２ａ

ì

î

í

ï
ï

ï
ï

(６)

通过逆序求解ꎬ 可得主播的最优努力水平为:
ｌＬＮ∗
Ａ ＝

ａｆＡ[(βｌ ＋ βｏ) ｔ]
２[(βｌ ＋ βｏ) ｔ － ａｆＡ] (７)

产品 Ａ 和 Ｂ 的最优零售价分别为:
ｐＬＮ∗
Ａ ＝

[(βｌ ＋ βｏ) ｔ]２

２[(βｌ ＋ βｏ) ｔ － ａｆＡ]
ｐＬＮ∗
Ｂ ＝

(βｌ ＋ βｏ) ｔ
２

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(８)

品牌商 Ａ 和 Ｂ 的收益函数分别为:
πＬＮ∗

Ａ ＝
(１ － ｆＡ) [(βｌ ＋ βｏ) ｔ]２

４[(βｌ ＋ βｏ) ｔ － ａｆＡ]
πＬＮ∗

Ｂ ＝
(βｌ ＋ βｏ) ｔ

４

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(９)

对主播的直播努力水平的均衡解进行分析可以发现: 随着 βｌ 的增加ꎬ 主播的直播努力水平会降

低 (∂ｌＬＮ∗
Ａ / ∂βｌ < ０)ꎮ 这表明当在线直播的信息有效性更强时ꎬ 主播会降低其直播努力水平ꎮ 这主要

是因为当直播能够给消费者带来更多的产品信息时ꎬ 消费者仅凭借在线直播为其提供更真实有效的

产品价值ꎬ 可能就会做出购买决策ꎮ 此时ꎬ 在线直播带给消费者的情感价值对其购买决策的影响程

度会变得不显著ꎮ 因此ꎬ 主播会降低其直播努力水平ꎮ 进一步ꎬ 随着 ａ 的增加ꎬ 该努力水平则会提

高 (∂ｌＬＮ∗
Ａ / ∂ａ > ０)ꎮ 这表明当主播的带货能力不断增强时ꎬ 主播有动力去提高直播努力水平为消费

者提供更多的情感价值ꎬ 进而促成消费者的购买决策ꎮ
进一步ꎬ 对均衡价格进行分析可以发现: 当 ａ 较小时ꎬ 产品价格随着 βｌ 的增加而增加ꎻ 当 ａ 较

大时ꎬ 该价格则会随着 βｌ 的增加而减少ꎮ 这表明当主播的带货能力较弱时ꎬ 随着在线直播的信息有

效性增加ꎬ 品牌商会制定更高的产品价格ꎻ 但是当主播的带货能力较强时ꎬ 随着在线直播的信息有

效性增加ꎬ 品牌商会降低产品价格ꎮ 此外ꎬ 通过分析主播的带货能力 ａ 对产品价格的影响可以发现ꎬ
随着主播带货能力的增加ꎬ 品牌商也会制定更高的产品价格 (∂ｐＬＮ∗

Ａ / ∂ａ > ０)ꎮ 有趣的是ꎬ 通过分析

可以发现ꎬ 当某个品牌商引入在线直播后ꎬ 随着在线直播的信息有效性增加ꎬ 未引入直播的竞争品

牌商的收益也会随之增加 (∂πＬＮ∗
Ｂ / ∂βｌ > ０)ꎮ 这表明单个品牌商引入在线直播ꎬ 可能存在正向的外部

溢出效应ꎬ 使得其他成员也变得更好ꎮ
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４􀆰 ３　 ＬＬ 情景: 品牌商均引入在线直播

在 ＬＬ 情景下ꎬ 品牌商 Ａ 和 Ｂ 均引入在线直播ꎮ 对消费者而言ꎬ 无论购买产品 Ａ 还是 Ｂꎬ 他们都

能获得更多的产品信息从而降低其对产品的不确定性ꎻ 消费者也能够通过在线直播获得额外的情感

价值ꎮ 由此可得ꎬ 消费者从品牌商 Ａ 和 Ｂ 处购买产品所获得的期望效用为 Ｅ(ｕＡ ｖＡꎬ ｙ) ＝ ｖＡ － ｐＬＬ
Ａ －

ｔ[βｌｙ ＋ (１ － βｌ) / ２] ＋ ｌＬＬＡ ꎬ Ｅ(ｕＢ ｖＢꎬ ｙ) ＝ ｖＢ － ｐＬＬ
Ｂ － ｔ{１ － [βｌｙ ＋ (１ － βｌ) / ２]} ＋ ｌＬＬＢ ꎮ 通过比较上述

两种效用函数ꎬ 可以得到产品 Ａ 和 Ｂ 之间的期望效用差为 Ｅ(ｕＡ － ｕＢ ｖＣꎬ ｙ)＝ ｖＣ － (ｐＬＬ
Ａ － ｐＬＬ

Ｂ ) － βｌ ｔ(２ｙ
－ １) ＋ ( ｌＬＬＡ － ｌＬＬＢ )ꎮ 与 ＮＮ 情景思路相同ꎬ 可以得到品牌商 Ａ 和 Ｂ 的需求函数分别为:

ＤＬＬ
Ａ ＝ ∫ｙＬＬ１０ ｄｙ ＋ ∫ｙＬＬ２

ｙＬＬ１
∫θ(ｐＬＬＡ －ｐＬＬＢ ) ＋ｔβｌ(２ｙ－１) －( ｌＬＬＡ －ｌＬＬＢ )

１
２θｄｖｄｙ

ＤＬＬ
Ｂ ＝ ∫ｙＬＬ２

ｙＬＬ１
∫(ｐＬＬＡ －ｐＬＬＢ ) ＋ｔβｌ(２ｙ－１) －( ｌＬＬＡ －ｌＬＬＢ )

－θ

１
２θｄｖｄｙ ＋ ∫１

ｙＬＬ２
ｄｙ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１０)

其中ꎬ ｙＬＬ
１ ＝

－ θ － (ｐＬＬ
Ａ － ｐＬＬ

Ｂ ) ＋ ( ｌＬＬＡ － ｌＬＬＢ )
２ｔβｌ

＋ １
２ ꎬ ｙＬＬ

２ ＝
θ － (ｐＬＬ

Ａ － ｐＬＬ
Ｂ ) ＋ ( ｌＬＬＡ － ｌＬＬＢ )
２ｔβｌ

＋ １
２ ꎮ

品牌商 ｉ 及与其合作的主播的收益函数分别为:
πＬＬ

ｉ ＝ (１ － ｆｉ)ｐＬＬ
ｉ ＤＬＬ

ｉ

πＬＬ
ｓｉ

＝ ｆｉｐＬＬ
ｉ ＤＬＬ

ｉ － ( ｌＬＬｉ )２ / ２ａ{ (１１)
通过逆序求解ꎬ 可得主播最优的努力水平分别为:

ｌＬＬ∗
Ａ ＝

ａｆＡ(βｌ ｔ)
２βｌ ｔ － ａｆＡ

ｌＬＬ∗
Ｂ ＝

ａｆＢ(βｌ ｔ)
２βｌ ｔ － ａｆＢ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１２)

产品 Ａ 和 Ｂ 的最优零售价分别为:
ｐＬＬ∗
Ａ ＝

２ (βｌ ｔ)２

２βｌ ｔ － ａｆＡ

ｐＬＬ∗
Ｂ ＝

２ (βｌ ｔ)２

２βｌ ｔ － ａｆＢ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１３)

品牌商 Ａ 和 Ｂ 的最优收益分别为:
πＬＬ∗

Ａ ＝
(１ － ｆＡ) (βｌ ｔ)２

２βｌ ｔ － ａｆＡ

ｐＬＬ∗
Ｂ ＝

(１ － ｆＢ) (βｌ ｔ)２

２βｌ ｔ － ａｆＢ

ì

î

í

ï
ïï

ï
ïï

(１４)

对上述均衡解进行分析可以发现: 随着 ａ 增加ꎬ 主播的直播努力水平和产品价格均会增加ꎮ 这

表明随着主播的带货能力增强ꎬ 主播会提高其直播努力水平ꎬ 品牌商也相应地抬高产品价格ꎮ 与仅
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单个品牌商引入在线直播的情景相似ꎬ 在品牌商均引入在线直播的情景下ꎬ 随着主播带货能力变强ꎬ
品牌商的收益也会随之增加ꎮ 进一步ꎬ 通过分析在线直播的信息有效性对品牌商收益的影响可以发

现ꎬ 该信息有效性的增加不一定会使得品牌商的收益增加ꎬ 具体影响会因主播的带货能力不同而有

所差异ꎮ

５􀆰 比较分析

本部分将通过比较不同情景下的最优产品价格和主播的最优直播努力水平ꎬ 分析引入在线直播

对品牌商和主播决策的影响ꎻ 通过比较不同情景下品牌商的最优收益ꎬ 得出竞争品牌商引入在线直

播的均衡策略ꎻ 通过灵敏度分析ꎬ 继续探讨主播带货能力和产品信息有效性对上述策略的影响ꎮ

５􀆰 １　 引入在线直播对成员决策的影响分析

通过比较不同情景下的最优价格和直播努力水平ꎬ 可得定理 １ꎬ 如下所示ꎮ
定理 １: (１) 当 ａ ≤ ２βｌ(βｌ ＋ βｏ) ｔ

(３βｌ ＋ βｏ) ｆＡ 时ꎬ ｐＬＬ∗
Ａ > ｐＬＮ∗

Ａ > ｐＮＮ∗
Ａ ꎻ 当 ａ >

２βｌ(βｌ ＋ βｏ) ｔ
(３βｌ ＋ βｏ) ｆＡ 时ꎬ ｐＬＮ∗

Ａ >

ｐＬＬ∗
Ａ > ｐＮＮ∗

Ａ ꎮ
(２) ｌＬＬ∗

Ａ < ｌＬＮ∗
Ａ ꎮ

由定理 １ (１) 可以发现ꎬ 首先ꎬ 当品牌商 Ａ 引入在线直播时ꎬ 其产品零售价一定会高于其不引

入在线直播时的价格ꎮ 这说明引入在线直播存在价格增长效应ꎬ 即在引入在线直播后ꎬ 品牌商会制

定更高的产品价格ꎮ 其次ꎬ 若主播的带货能力较弱 (即 ａ 较小)ꎬ 品牌商 Ａ 会在情景 ＬＬ 下制定最高

的零售价ꎮ 这表明当主播的带货能力较弱时ꎬ 若竞争品牌商均引入在线直播ꎬ 其并不会因市场竞争

而压低产品价格ꎮ 当主播的带货能力较强 (即 ａ 较大) 时ꎬ 品牌商 Ａ 会在情景 ＬＮ 下制定最高的产品

价格ꎮ 在这种情况下ꎬ 若品牌商 Ｂ 也开始引入在线直播ꎬ 即由情景 ＬＮ 转变为情景 ＬＬꎬ 品牌商 Ａ 则

会降低其产品价格ꎮ
此外ꎬ 由定理 １ (２) 可以发现ꎬ 当仅单个品牌商引入在线直播时ꎬ 该企业所聘用的主播会制定

更高的直播努力水平ꎻ 但是ꎬ 随着另一个品牌商也开始引入在线直播ꎬ 该主播则会降低其努力水平ꎮ
由此说明ꎬ 当面临同行业竞争时ꎬ 主播们并不会因为市场竞争而提高他们的直播努力水平ꎻ 相反ꎬ
市场竞争在一定程度上可能会削弱主播的直播积极性ꎮ

５􀆰 ２　 引入在线直播的均衡策略分析

本节进一步比较不同情景下品牌商的均衡收益ꎬ 进而得到竞争品牌商引入在线直播的均衡策略ꎮ
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５􀆰 ２􀆰 １　 当 ｆＡ < ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略

我们首先分析当 ｆＡ < ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略ꎬ 如定理 ２ 和表 ２ 所示ꎮ
定理 ２: (１) 当 βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时: 若 ａ ≤ ａ３ꎬ ＮＮ 为均衡ꎬ 即品牌商均不引入在线直播ꎻ

若 ａ３ < ａ≤ ａ２ꎬ ＬＮ 为均衡ꎬ 即仅品牌商 Ａ 引入在线直播ꎻ 若 ａ２ < ａ≤ ａ１ꎬ ＮＬ 为均衡ꎬ 即仅品牌商

Ｂ 引入在线直播ꎻ 若 ａ > ａ１ꎬ ＬＬ 为均衡ꎬ 即品牌商均会引入在线直播ꎮ
(２) 当 βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时: 若 ａ≤ ａ３ꎬ ＮＮ 为均衡ꎬ 即品牌商均不引入在线直播ꎻ 若 ａ３ < ａ

≤ ａ２ꎬ 或 ａ４ < ａ≤ ａ１ꎬ ＬＮ 为均衡ꎬ 即仅品牌商 Ａ 引入在线直播ꎻ 若 ａ２ < ａ≤ ａ４ꎬ ＮＬ 为均衡ꎬ 即

仅品牌商 Ｂ 引入在线直播ꎻ 若 ａ > ａ１ꎬ ＬＬ 为均衡ꎬ 即品牌商均会引入在线直播ꎮ 其中ꎬ ａ１ ＝
２βｌ[βｏ ＋ βｌ( － １ ＋ ２ｆＢ)]ｔ

(βｏ ＋ βｌ)ｆＢ ꎬａ２ ＝
(βｌ ＋ βｏ)[βｌ( － １ ＋ ｆＢ) ＋ βｏ(１ ＋ ｆＢ)]ｔ

２βｏｆＢ ꎬａ３ ＝
(βｌ ＋ βｏ)[βｌ( － １ ＋ ｆＡ) ＋ βｏ(１ ＋ ｆＡ)]ｔ

２βｏｆＡ ꎬ
ａ４ ＝ (βｌ ＋ βｏ) ｔꎮ

表 ２ 当 ｆＡ<ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略

βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ
品牌商策略 Ｎ (Ａ) Ｌ (Ａ) Ｎ (Ａ) Ｌ (Ａ)

Ｎ (Ｂ) ａ ≤ ａ３ ａ３ < ａ ≤ ａ２ ａ ≤ ａ３ ａ３ < ａ ≤ ａ２ 或 ａ４ < ａ ≤ ａ１

Ｌ (Ｂ) ａ２ < ａ ≤ ａ１ ａ > ａ１ ａ２ < ａ ≤ ａ４ ａ > ａ１

由定理 ２ 可知ꎬ 在品牌商 Ａ 支付的直播佣金低于品牌商 Ｂ 支付的直播佣金 (即 ｆＡ < ｆＢ) 的情形

下ꎬ 若主播的带货能力很弱 (强)ꎬ 品牌商们均不会 (会) 引入在线直播ꎮ 若主播的带货能力适中ꎬ
竞争品牌商们引入在线直播的均衡策略不仅会受到主播带货能力 ａ 的影响ꎬ 还会受到消费者通过常

规途径获得的信息有效性 βｏ 的影响ꎮ
首先ꎬ 当消费者通过常规途径获得信息有效性较低 (βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ) 时ꎬ 如定理 ２ (１) 所

示ꎬ 若主播带货能力相对较弱ꎬ 仅品牌商 Ａ 引入在线直播会成为均衡策略ꎮ 这主要是因为当主播的

带货能力相对较弱 (ａ３ < ａ≤ ａ２) 时ꎬ 对于品牌商 Ａ 而言ꎬ 较低的佣金能够使其从引入在线直播中获

益ꎻ 对于品牌商 Ｂ 而言ꎬ 引入在线直播所带来的收益增量小于企业所需要支付的佣金ꎮ 因此ꎬ 品牌

商 Ｂ 不会引入在线直播ꎮ 最终ꎬ 仅品牌商 Ａ 引入在线直播会成为最优策略ꎮ 进一步ꎬ 随着主播带货

能力的增强ꎬ 均衡策略会由仅品牌商 Ａ 引入在线直播转向仅品牌商 Ｂ 引入ꎬ 即由 ＬＮ 情景转变为 ＮＬ
情景ꎮ 这主要是因为当主播带货能力增强时ꎬ 对于品牌商 Ｂ 而言ꎬ 引入在线直播会促使其制定更高

的产品价格ꎬ 进而获得更高的收益ꎮ 因此ꎬ 品牌商 Ｂ 有动力引入在线直播ꎮ 此时ꎬ 品牌商 Ａ 若继续

引入在线直播ꎬ 市场竞争所带来的消极影响会超过在线直播带来的积极影响ꎮ 因此ꎬ 品牌商 Ａ 会放

弃引入直播ꎮ 最终ꎬ 仅品牌商 Ｂ 引入在线直播会成为均衡策略ꎮ
其次ꎬ 当消费者通过常规途径获得的信息有效性较高 (βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ) 时ꎬ 如定理 ２ (２)

所示ꎬ 我们会发现品牌商 Ａ 除了在主播带货能力较弱 (ａ３ < ａ≤ ａ２) 时会引入在线直播ꎬ 在主播带货
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能力较强 (ａ４ < ａ≤ ａ１) 时也会引入在线直播ꎮ 然而ꎬ 在上述情况下ꎬ 品牌商 Ｂ 会选择不引入在线直

播ꎮ 具体来说ꎬ 当主播的带货能力较弱时ꎬ 品牌商 Ｂ 所需要支付的佣金会超过直播所带来的收益增

量ꎮ 因此ꎬ 品牌商 Ｂ 会放弃引入在线直播ꎮ 当主播的带货能力较强时ꎬ 品牌商 Ｂ 不引入在线直播主

要有两点原因: 第一ꎬ βｏ 较高也就意味着消费者无须通过直播就可以获得更有效的产品信息ꎬ 此时引

入在线直播吸引消费者购买产品的作用不显著ꎻ 第二ꎬ 若品牌商 Ｂ 引入在线直播ꎬ 其需要承担较高

的佣金成本ꎮ 最终ꎬ 在上述参数范围内ꎬ ＬＮ 情景会成为均衡ꎮ
５􀆰 ２􀆰 ２　 当 ｆＡ≥ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略

接下来ꎬ 我们将关注品牌商 Ａ 支付的直播佣金高于品牌商 Ｂ 支付的直播佣金 (即 ｆＡ ≥ ｆＢ) 情形

下的均衡策略ꎬ 如定理 ３ 和表 ３ 所示ꎮ
定理 ３: (１) 当 βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时: 若 ａ ≤ ａ２ꎬ ＮＮ 为均衡ꎬ 即品牌商均不引入在线直播ꎻ

若 ａ２ < ａ≤ ａ５ꎬ ＮＬ 为均衡ꎬ 即仅品牌商 Ｂ 引入在线直播ꎻ 若 ａ > ａ５ꎬ ＬＬ 为均衡ꎬ 即品牌商均会引

入在线直播ꎮ
(２) 当 βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时: 若 ａ≤ ａ２ꎬ ＮＮ 为均衡ꎬ 即品牌商均不引入在线直播ꎻ 若 ａ２ < ａ≤

ａ４ꎬ 或 ａ１ < ａ≤ ａ５ꎬ ＮＬ 为均衡ꎬ 即仅品牌商 Ｂ 引入在线直播ꎻ 若 ａ４ < ａ≤ ａ１ꎬ ＬＮ 为均衡ꎬ 即仅品牌

商 Ａ 引 入 在 线 直 播ꎻ 若 ａ > ａ５ꎬ ＬＬ 为 均 衡ꎬ 即 品 牌 商 均 会 引 入 在 线 直 播ꎮ 其 中ꎬ ａ５ ＝

２βｌ[βｏ ＋ βｌ( － １ ＋ ２ｆＡ)]ｔ
(βｏ ＋ βｌ)ｆＡ ꎮ

表 ３ 当 ｆＡ≥ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略

βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ
品牌商策略 Ｎ (Ａ) Ｌ (Ａ) Ｎ (Ａ) Ｌ (Ａ)

Ｎ (Ｂ) ａ ≤ ａ２ 不存在 ａ ≤ ａ２ ａ２ < ａ ≤ ａ４ 或 ａ１ < ａ ≤ ａ５

Ｌ (Ｂ) ａ２ < ａ ≤ ａ５ ａ > ａ５ ａ４ < ａ ≤ ａ１ ａ > ａ５

由定理 ３ (１) 可以发现ꎬ 若消费者从常规途径获得产品信息有效性较低ꎬ 仅品牌商 Ａ 引入在线

直播 (ＬＮ 情景) 不会成为均衡策略ꎮ 对于品牌商 Ａ 而言ꎬ 在主播带货能力较弱的情况下ꎬ 其会因为

过高的直播佣金而放弃引入在线直播ꎬ 即 ＮＮ 情景或者 ＮＬ 情景会成为均衡策略ꎻ 在主播带货能力较

强的情况下ꎬ 引入在线直播虽然能够使得其收益增长ꎬ 然而此时品牌商 Ｂ 也会引入在线直播ꎬ 即 ＬＬ
情景会成为均衡策略ꎮ 由此可以发现ꎬ 在常规途径所获得信息有效性较低时 (即 βｏ < βｌ(２ －

３ｆＢ) / ｆＢ)ꎬ ＬＮ 情景不会成为均衡策略ꎮ 进一步ꎬ 与定理 ２ (２) 相似ꎬ 定理 ３ (２) 的结果表明当 βｏ

较大时ꎬ 若主播的带货能力很弱 (强)ꎬ 品牌商们均不会 (会) 引入在线直播ꎻ 若主播的带货能力

适中ꎬ 均衡策略会由仅品牌商 Ｂ 引入直播 (ＮＬ) 转变为仅品牌商 Ａ 引入直播 (ＬＮ 情景)ꎬ 最后再转

变为仅品牌商 Ｂ 引入直播 (ＮＬ 情景)ꎮ
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５􀆰 ２􀆰 ３　 不同参数对均衡策略的影响

上文以主播带货能力为决策依据ꎬ 给出了竞争品牌商引入在线直播的均衡策略ꎮ 本研究主要聚

焦于信息有效性和主播带货能力对竞争品牌商引入在线直播策略的影响ꎬ 因此下文将对在定理 ２ 和

定理 ３ 中出现的阈值进行灵敏度分析ꎬ 探讨信息有效性对企业决策的影响ꎬ 如推论 １ 和推论 ２ 所示ꎮ
此外ꎬ 佣金作为品牌商引入在线直播所产生的交易成本ꎬ 虽然对品牌商的最终收益有直接影响ꎬ 但

通常被视为一个外生变量ꎬ 其水平可通过谈判或依据行业标准来制定ꎮ 相比之下ꎬ 佣金的变动对策

略均衡的影响则显得较为直观且次要ꎬ 因此ꎬ 在本部分将不对其展开详细讨论ꎮ
推论 １:

∂ａ１
∂βｏ

> ０ꎬ ∂(ａ２ － ａ３)
∂βｏ

< ０ꎻ ∂(ａ４ － ａ２)
∂βｏ

< ０ꎻ ∂(ａ１ － ａ４)
∂βｏ

< ０ꎻ ∂(ａ５ － ａ１)
∂βｏ

< ０ꎻ ∂ａ５
∂βｏ

>

０ꎮ
由推论 １ 可以发现ꎬ 阈值 ａ１ 会随 βｏ 增加而增加ꎬ 即 ａ ∈ (０ꎬ ａ１] 的区间范围会随着消费者通过

常规途径获取的信息有效性增加而增加ꎬ 即品牌商们均不引入在线直播的可能性会变大ꎮ 这表明当

消费者通过常规途径所获得的有效信息越来越多时ꎬ 在线直播的优势会逐渐消退ꎬ 因此品牌商们不

引入在线直播的意愿也会越来越强烈ꎮ 通过对仅单个品牌商引入在线直播的情景 (即 ＬＮ 和 ＮＬ) 出

现的区间范围进行分析ꎬ 例如 ａ ∈ (ａ３ꎬ ａ２]、 ａ ∈ (ａ２ꎬ ａ４]、 ａ ∈ (ａ４ꎬ ａ１] 等ꎬ 我们可以发现随着

βｏ 增加ꎬ 这些范围均会变小ꎬ 即单个品牌商引入在线直播的均衡面积在竞争品牌商引入在线直播的

均衡图中所占的比例会变小ꎮ 此外ꎬ 由推论 １ 可得阈值 ａ５ 会随着 βｏ 增加而增加ꎮ 这表明随着消费者

通过常规途径获得的产品信息有效性提高ꎬ ＬＬ 情景在均衡图中所占的面积会随之变小ꎬ 即品牌商们

均会引入在线直播成为均衡的可能性也会逐渐变小ꎮ
推论 ２:

∂ａ１
∂βｌ

< ０ꎬ ∂(ａ２ － ａ３)
∂βｌ

> ０ꎻ ∂(ａ４ － ａ２)
∂βｌ

> ０ꎻ ∂(ａ１ － ａ４)
∂βｌ

> ０ꎻ ∂(ａ５ － ａ１)
∂βｌ

> ０ꎻ ∂ａ５
∂βｌ

<

０ꎮ
推论 ２ 进一步分析了参数 βｌ 对竞争品牌商引入在线直播的均衡策略的影响ꎮ 与 βｏ 的影响相反ꎬ

我们可以发现随着直播能够降低消费者对产品不确定性的程度越来越显著时ꎬ 品牌商们引入在线直

播的意愿会越来越强烈ꎬ 即 ＮＮ 情景 (品牌商们均不引入在线直播) 所占的面积会逐渐变小ꎬ 而 ＮＬ
情景、 ＬＮ 情景和 ＬＬ 情景在整个均衡策略中所占的比重会越来越大ꎮ 由上述结论可以得出ꎬ 当品牌

商通过其他途径为消费者披露更多更详细的产品信息时ꎬ 在线直播所具备的独特优势不再明显ꎬ 品

牌商们更倾向于不引入在线直播ꎮ
上述结论表明当消费者通过常规途径ꎬ 例如产品广告、 品牌商为消费者提供的线下店服务等ꎬ

能够了解到较真实有效的产品信息 (即 βｏ 较高) 时ꎬ 引入在线直播并不是明智之举ꎮ 然而ꎬ 如果主

播能够通过直播为消费者提供较详细的产品信息 (即 βｌ 较高) 等ꎬ 企业可以通过引入在线直播实现

收益增长ꎮ 因此ꎬ 大多数品牌商在引入在线直播时ꎬ 一般会邀请主播参观工厂或者研发总部ꎬ 了解

产品的研发理念和生产过程等ꎬ 或者免费提供试用产品ꎬ 甚至会组织专业的工作人员参与主播的直

播ꎬ 为消费者现场展示产品的使用方法等ꎮ 这些举措均旨在尽可能全面且详细地为消费者提供产品

信息ꎬ 从而吸引更多的消费者ꎮ
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６􀆰 数值分析

基于上述的理论研究ꎬ 本文调研了兰蔻和雅诗兰黛两个竞争品牌商ꎮ 首先ꎬ 通过阅读与这两家

企业相关的行业资讯报告和实地调研ꎬ 了解它们的产品定位、 种类和价格等ꎮ 其次ꎬ 通过收集两家

企业开展直播电商的相关数据ꎬ 了解其直播电商的具体运营情况ꎮ 此外ꎬ 本文也关注到两家企业曾

多次在某头部主播的直播间同时销售其产品ꎬ 例如兰蔻的持妆粉底液和雅诗兰黛的持妆粉底液ꎮ 两

个产品定位的消费者群体均为油性皮肤的消费者ꎬ 售价相同ꎬ 且曾多次在大促期间参与李佳琦的直

播活动ꎮ 由此可以发现ꎬ 该类品牌商的销售模式符合本文聚焦的问题ꎮ 本部分将采用 ＭＡＴＬＡＢꎬ 结

合上面两个品牌商的实际运营数据ꎬ 对上述理论研究结果进行数值分析ꎬ 以期能够更直观地展现本

文的主要结论ꎮ 相关参数的设置如下所示: 消费者通过在线直播获得信息的有效性 βｌ 为 ０􀆰 ３、 ０􀆰 ５ꎬ
品牌商 Ａ 的佣金 ｆＡ 分别为 ０􀆰 ６、 ０􀆰 ５ꎬ 品牌商 Ｂ 的佣金 ｆＢ 分别为 ０􀆰 ５、 ０􀆰 ６ꎬ 且消费者的单位不匹配成

本 ｔ 从 ０ 到 １ 变化ꎬ 由此得到图 ２ 至图 ５ꎮ

图 ２　 当 ｆＡ < ｆＢ 且 βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略

从图 ２ 可以看出ꎬ 在品牌商 Ａ 支付给主播的佣金较低且消费者通过常规途径获得的信息有效性

较低的情形下ꎬ 若主播的带货能力很弱ꎬ 品牌商们均不会引入在线直播ꎻ 若主播的带货能力较弱ꎬ
品牌商 Ａ 会率先引入在线直播ꎻ 随着主播能力增强ꎬ 即使品牌商 Ｂ 需要支付相对高的佣金ꎬ 其也会

因在线直播能为其赚取更高的收益而引入在线直播ꎬ 此时品牌商 Ａ 会因为市场竞争放弃引入在线直

播ꎬ 即 ＮＬ 情景成为均衡策略ꎻ 若主播的带货能力很强ꎬ 品牌商均会引入在线直播ꎬ 即 ＬＬ 情景会成
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为均衡策略ꎮ

图 ３　 当 ｆＡ < ｆＢ 且 βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略图

与图 ２ 不同的是ꎬ 由图 ３ 可以发现ꎬ 若消费者通过常规途径获得信息有效性较高ꎬ 当主播的带

货能力较强时ꎬ 品牌商 Ｂ 也会放弃引入在线直播ꎮ 由此可见ꎬ 随着消费者通过常规途径获得的产品

信息有效性提高ꎬ 品牌商们更倾向于不引入在线直播ꎮ 相反ꎬ 随着消费者通过在线直播获得的产品

信息有效性提高ꎬ 品牌商引入在线直播的意愿会越来越强烈ꎮ
从图 ４ 可以看出ꎬ 在品牌商 Ｂ 的佣金较高且消费者通过常规途径获得信息有效性较低的情形

下ꎬ 仅品牌商 Ａ 引入在线直播 (即 ＬＮ 情景) 不会成为均衡策略ꎮ 当主播的带货能力较弱时ꎬ 品

牌商们均不会引入在线直播ꎻ 当主播的带货能力适中时ꎬ 若消费者通过常规途径获得的信息有效

性较低ꎬ 佣金较低的品牌商会先引入在线直播ꎻ 随着主播带货能力变强ꎬ 佣金较高的品牌商也会

引入直播ꎮ
通过对比图 ４ 和图 ５ 可以发现ꎬ 随着消费者通过常规途径获得的产品信息有效性提高ꎬ ＮＮ 情景

在均衡图中所占的面积变大ꎬ 这一表明品牌商们更倾向于不引入在线直播ꎮ 进一步ꎬ 通过对比图 ４
和图 ５ 还可以发现ꎬ 在消费者通过常规途径获得的信息有效性较高的情形下ꎬ 佣金较低的品牌商 Ｂ
有可能放弃引入在线直播ꎬ 即 ＬＮ 情景会成为均衡ꎮ 当主播的带货能力很强时ꎬ 品牌商们均会引入在

线直播ꎮ 因此ꎬ 品牌商可根据消费者获得产品信息的有效性和主播的带货能力来决策是否引入在线

直播的策略ꎬ 进而提升企业的收益ꎮ
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图 ４　 当 ｆＡ ≥ ｆＢ 且 βｏ < βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略图

图 ５　 当 ｆＡ ≥ ｆＢ 且 βｏ ≥ βｌ(２ － ３ｆＢ) / ｆＢ 时竞争品牌商引入在线直播的均衡策略图

７􀆰 研究结论与讨论

７􀆰 １　 研究结论

在线直播的零售模式在推动经济快速增长、 促进消费市场繁荣等方面尤为重要ꎮ 本文基于双寡
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头竞争环境ꎬ 构建了品牌商引入在线直播的策略选择的动态博弈模型ꎬ 分析了在线直播的信息有效

性和主播带货能力等因素对品牌商定价决策以及收益的影响机制ꎻ 基于此ꎬ 进一步分析了上述因素

对竞争品牌商的直播营销策略的影响ꎮ 具体研究结论如下:
首先ꎬ 揭示了直播电商背景下品牌商的价格决策机制ꎮ 研究表明在线直播的引入会促使品牌商

制定更高的产品价格ꎬ 但其价格水平受主播带货能力的非线性调节ꎬ 即当主播带货能力较弱时ꎬ 品

牌商在双方均引入在线直播的情景下达成最高均衡价格ꎻ 当主播带货能力较强时ꎬ 单个品牌商引入

在线直播情景下的产品价格会成为最高ꎮ
其次ꎬ 给出了竞争品牌商的直播策略选择的动态演进路径ꎮ 品牌商的直播策略选择呈现显著的

阶段性特征ꎬ 受主播带货能力、 佣金结构及信息有效性的共同影响ꎮ 具体来说ꎬ 当主播带货能力较

弱时ꎬ 品牌商均不引入直播成为均衡策略ꎻ 当主播带货能力适中且消费者通过常规渠道获取的信息

有效性较低时ꎬ 低佣金品牌商倾向于率先引入直播ꎬ 而随着带货能力增强ꎬ 高佣金品牌商也将逐步

引入在线直播ꎻ 当主播带货能力较强时ꎬ 双方均引入直播成为占优均衡ꎮ
最后ꎬ 剖析了信息有效性对上述直播策略的驱动机制ꎮ 具体来说ꎬ 消费者通过常规渠道获取的

信息有效性与品牌商引入直播的意愿负相关ꎬ 即常规信息有效性越高ꎬ 品牌商越倾向于不引入在线

直播ꎻ 消费者通过直播渠道获取的信息有效性与品牌商引入直播的意愿正相关ꎬ 表明直播信息有效

性的提升能够显著增强品牌商对在线直播的采纳意愿ꎮ

７􀆰 ２　 理论贡献

首先ꎬ 本研究构建了竞争环境下品牌商直播策略选择的理论研究框架ꎬ 为直播营销的策略研究

提供了新的理论视角ꎮ 随着在线直播在营销领域的广泛应用ꎬ 市场竞争已成为影响品牌商采用这一

新兴营销模式的关键因素ꎮ 尽管现有研究已对在线直播策略选择问题进行了初步探讨ꎬ 如 Ｗａｎｇ 和

Ｇｕｏ (２０２３)、 Ｙａｎｇ 等 (２０２３) 以及 Ｈｕａｎｇ 等 (２０２４) 的研究ꎬ 但针对竞争环境下品牌商直播策略

选择的研究仍显不足ꎮ 为此ꎬ 本文创新性地构建了由品牌商和主播构成的 Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ 博弈模型ꎬ 基

于 Ｎａｓｈ 竞争博弈理论ꎬ 运用逆向归纳的方法ꎬ 得到了不同情景下的均衡产品价格和收益ꎬ 为后续分

析信息有效性和主播带货能力对竞争品牌商直播策略的影响构建了新的研究框架和研究思路ꎮ
其次ꎬ 本文拓宽了直播电商背景下的消费者行为研究ꎮ 在线直播凭借其独特的实时互动性和沉

浸式体验ꎬ 正在重塑消费者的购物行为模式ꎮ 尽管现有研究已从多个视角探讨了直播购物行为ꎬ 如

消费者与主播的互动机制 (Ｚｈａｎｇ ａｎｄ Ｘｕꎬ ２０２４ꎻ Ｆａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)、 消费者粉丝黏性 (Ｎｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２５) 以及消费者的直播购物偏好 (Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４) 等ꎬ 但对直播作为信息传播渠道在降低消费者

感知不确定性方面的作用尚未充分重视ꎬ 特别是缺乏对在线直播影响消费者决策机制的深入探究ꎮ
基于消费者效用理论ꎬ 本研究创新性地构建了在线直播与消费者对产品的不确定性之间的理论关联ꎬ
通过量化分析方法ꎬ 系统揭示了直播信息有效性对消费者购物行为的影响机理ꎬ 为理解直播电商环

境下的消费者决策过程提供了新的理论洞见ꎮ
最后ꎬ 本文进一步深化了品牌商直播策略选择机制的理论内涵ꎮ 现有文献已从多维视角探讨了

影响品牌商直播策略的因素: 部分学者聚焦主播维度ꎬ 考察了主播粉丝基数 (Ｎｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２５) 和
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选品策略 (Ｚｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４) 等关键要素ꎻ 另有学者从消费者视角切入ꎬ 分析了消费者行为特征对

品牌商直播策略的塑造作用 (Ｇｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎻ 还有研究立足产品维度ꎬ 揭示了产品属性与品牌商

直播策略的内在关联 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２５)ꎮ 本文则综合考虑了在线直播的信息有效性为消费者带来

更真实的产品价值以及主播的带货能力为消费者带来额外的情感价值ꎬ 并将这两个核心要素有机融

入竞争品牌商的策略决策ꎮ 进一步ꎬ 通过博弈分析ꎬ 得到了竞争环境下品牌商的直播策略ꎮ 这不仅

拓展了直播营销策略研究的理论边界ꎬ 也为品牌商在竞争激烈的市场中制定合理的直播策略提供了

理论依据ꎮ

７􀆰 ３　 管理启示

首先ꎬ 品牌商在选择合作主播时ꎬ 需评估主播的带货能力ꎬ 并根据自身产品的定位和市场需求

做出合理的决策ꎮ 当主播的带货能力较弱时ꎬ 品牌商应谨慎引入在线直播ꎬ 避免因主播能力不足导

致品牌形象受损和消费者信任度下降ꎮ
其次ꎬ 品牌商应关注消费者信息获取方式的变化ꎮ 随着消费者对产品信息获取方式的多样化ꎬ

品牌商需提升自身信息传播的有效性ꎬ 以增强消费者的购买信心ꎮ 在信息有效性较低的情况下ꎬ 品

牌商可以通过引入在线直播来提升产品的曝光率和消费者的购买意愿ꎮ
再次ꎬ 品牌商在定价策略上也应灵活调整ꎮ 研究表明当主播的带货能力较弱时ꎬ 品牌商普遍提

高产品价格ꎬ 这可能导致消费者的流失ꎮ 因此ꎬ 品牌商应根据主播的表现和市场反馈ꎬ 适时调整价

格策略ꎬ 以保持品牌的竞争力ꎮ
最后ꎬ 品牌商应重视在线直播的内容质量和互动性ꎮ 随着消费者对在线直播信息有效性的重视ꎬ

品牌商在直播过程中应提供真实、 透明的信息ꎬ 以增强消费者的信任感和购买欲望ꎮ 不断优化直播

内容和提升主播的带货能力ꎬ 以保证品牌商能够更好地适应市场变化和实现收益增长ꎮ

７􀆰 ４　 研究局限与展望

虽然本文基于在线直播新零售模式探讨了竞争品牌商的销售策略的选择问题ꎬ 但是依然存在一

定的局限性ꎮ 主要表现在: 本文考虑直播销售模式下的需求是确定的ꎬ 而在实际运营中ꎬ 可能存在

随机性需求ꎻ 当消费者通过观看直播购买产品时ꎬ 可能存在冲动型消费者或者对主播忠诚的消费者ꎬ
即不同的消费者类型也会影响品牌商的销售策略选择ꎻ 本文也可以拓展为研究在不同权力结构下竞

争品牌商引入在线直播的策略问题ꎬ 我们将在未来的工作中进一步完善ꎮ
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信息有效性与主播带货能力对竞争品牌商直播策略的影响研究


