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摘  要 

在口碑驱动的消费行为下，企业为了发挥消费者推荐的作用，在运营中投入一笔费用对消费者生成内容

(UGC)进行管理干预以刺激更多的消费者购买产品。在此背景下，本文构建了企业质量信息非对称下企

业与消费者之间的两阶段策略性竞争博弈模型，研究新消费品牌企业是否应该支付信息租金通过UGC运
营投入决策实现信号传递，从而对消费者披露其真实类型，同时本文研究消费者对于用户生成内容(UGC)
的敏感程度对企业决策的影响。研究发现：完全信息下，高质量类型的企业更愿意投入高成本用于UGC
运营；不完全信息下，企业和消费者的信号博弈可以得到分离均衡解和混同均衡解，企业选择分离均衡

或混同均衡与企业为高类型的初始概率以及高低类型企业的质量差异有关；同时，本文还探究了消费者

对于UGC内容的敏感程度如何影响企业的UGC运营投入决策。 
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Abstract 
Under word-of-mouth driven consumer behavior, firms invest a sum of money in operations to 
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manage consumer-generated content (UGC) interventions to stimulate more consumers to pur-
chase products in order to leverage consumer recommendations. In this context, this paper con-
structs a two-stage strategic competition game model between firms and consumers under the 
asymmetry of firm quality information to investigate whether new consumer brand firms should 
pay information rent to achieve signaling through UGC operational input decisions so as to dis-
close their true type to consumers, and this paper also investigates the impact of consumers’ sen-
sitivity to user-generated content (UGC) on firms’ decisions. It is found that: under complete in-
formation, enterprises with high quality types are more willing to invest high cost in UGC opera-
tion; under incomplete information, the signaling game between enterprises and consumers can 
get both separated equilibrium solution and mixed equilibrium solution, and the enterprises’ choice 
of separated equilibrium or mixed equilibrium is related to the initial probability of enterprises 
with high types and the quality difference between enterprises with high and low types; mean-
while, this paper beaches for a long time how consumers’ sensitivity to UGC content affects enter-
prises’ decision. At the same time, this paper studies how consumers’ sensitivity to UGC content 
affects enterprises’ UGC operation input decisions. 
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1. 引言 

随着电子商务的不断发展，线上消费者面临全新的购物环境，每个人都能够随时随地将他们的个人

经历、消费体验、想法和意见轻松地传达给潜在消费者，改变了消费者获取信息的方式，这使得一个多

元化的网络口碑社区的产生。消费者可以随时在上面分享个人消费体验，并且越来越依赖其他消费者的

用户生成内容(如在线评论)来降低对产品质量感知的不确定性，从而做出消费选择。据市场研究公司

Jupiter Research 的调查结论，超过 75%的消费者在线购买商品之前，会参考在线评论信息。同时，国内

小红书、大众点评等平台凭借其优质的用户生成内容(UGC 生态)成为目前用户信任的消费决策平台。用

户生成内容就是普通用户在网上发表的文字、图片、音频、视频这些内容，消费者不再是商品的购买者，

同时是内容的创造者，UGC 成为继产品属性、价格和促销手段以外，影响潜在用户购买行为的关键外部

要素[1]。 
另一方面，中国消费市场正迎来其生命力最为旺盛的阶段，越来越多的新消费品牌迎来融资和上市

热潮，以三五年的时间走完了传统品牌几十年的路程，国产品牌占有率不断攀升，由《2021 线上新品消

费趋势报告》，“完美日记”创立第二年，年销售额超 20 亿。根据 CBNData 报告显示，2021 年天猫 618，
有 140 万款新品首次面世，459 个新品牌拿下细分行业第一，许多新品在天猫上市即成为爆品，数据显

示其新品成功率达到了 60%。可见，近年来中国越来越多的新消费品牌如雨后春笋般涌入市场。 
可以预见的是，在口碑驱动的消费行为下，新消费品牌为了发挥消费者推荐的作用，在运营中会投

入一笔费用用于对消费者评论进行管理干预以刺激更多的消费者购买产品，例如：完美日记将小红书作

为重点渠道开始运营，其在小红书上的笔记内容超过 34 万篇(检索于 2022 年 10 月)，总曝光量过亿，仅

用 8 个月时间，销量增长了近 50 倍。企业的这种激励用户自发产生内容的行为还有很多，比如，运营引

Open Access

https://doi.org/10.12677/mse.2022.114067
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


黎红，周建亨 
 

 

DOI: 10.12677/mse.2022.114067 535 管理科学与工程 
 

导、营造社区氛围、提供物质奖励等等。由此可见，企业为了增加销量，会在产品投入市场前夕投放一

定的 UGC 运营成本，对已购买用户进行运营引导从而为企业的营销过程提供支持。 
与此同时，国内新消费品牌企业由于其尚未真正进入市场，其质量信息往往很难被消费者所知，在

口碑经济背景下，消费者更多会从网络上已购买用户的真实消费体验(即所说的 UGC 内容)来对企业的质

量做出心理预判，从而做出购买决策。在这个背景下，企业需要决策在销售季刚开始花费多少运营成本

用于激励已购买消费者在社交媒体上发布有利于品牌的用户生成内容。企业在两个阶段的定价和 UGC 运

营投入决策是本文研究的主要问题。 
为了刻画上述问题，本文在信息非对称下构建企业和消费者的两阶段信号传递模型，为了突出企业

和消费者之间的信息非对称，本文假设企业的质量类型分为高质量类型企业和低质量类型企业(为了简述

表达，后文称为高类型企业和低类型企业)，企业的质量类型信息是企业的私有信息，消费者不能够直接

观察到，仅仅知道企业类型的概率分布。基于以上框架，本文研究了不完全信息下，企业在销售季之初

的 UGC 运营投入策略以及两阶段的定价策略。 

2. 文献综述 

与本研究相关的内容主要涉及 UGC 内容对企业经营策略影响和信号传递两方面。在企业对于 UGC
运营策略研究中，杜学美(2016) [2]通过实证方法，纳入接收者的专业能力这一调节因素，分析显示在

线评论功能价值类因素，包括评论的数量、质量都正向影响消费者的购买意；郭恺强等人(2014) [3]建
立网络零售商两阶段定价模型，研究在线评论数量对企业两阶段定价的影响，研究表明在线评论数量

越大，则第一阶段定价越低，第二阶段定价越高。在信号传递方面的研究中，Jiang 和 Yang 二人(2018) 
[4]不仅考虑了消费者购买行为的异质性，同时考虑了消费者的公平关切行为，研究企业成本信息不为

消费者所知的情况下，分析消费者的不公平厌恶对公司的最优定价和质量决策的影响。周建亨和李颖

潇(2019) [5]考虑企业成本信息不对称的情况下，将消费者群体分为成本类型不敏感的忠诚顾客(粉丝)
与部分对成本类型敏感的一般顾客，重点探究忠诚客户的比例对不同成本类型企业的影响。Guo 和 Jiang
二人(2016) [6]进一步考虑了两阶段消费者信息共享情况，早期消费者在购买前不会观察产品质量，但

可以在购买后了解，并通过在线评论与后期消费者分享产品质量信息，探究企业的动态定价决策。除

了采用单一的定价或订购量信号来传递信息优势方的私有类型外，企业还可以采用联合信号传递的方

式来向信息劣势方传递自己的类型信号，如张琪等(2018) [7]的研究中，生产商拥有产品质量私有信息，

同时通过保修期和销售价格向顾客传递自己的质量类型，重点分析两种信号传递下企业可获得的市场

份额和利润 
与本文比较相近的是聚焦在企业对用户生成内容(UGC)的激励的研究。如 Ryu 和 Feick (2008) [8]用

实验验证了奖励能够促进推荐，且对于社会关系疏远的或产品知名度弱的，推荐效果尤其明显，建议给

予推荐者奖励；而对社会关系亲近的或品牌度高的，分出部分奖励给被推荐者效果会更好。Kornish 和

Li (2009) [9]在信息不对称情境下，考察消费者出于他对产品知识和朋友的了解而进行产品推荐，并得到

均衡结果。Xiao 等(2011) [10]研究对推荐者和被推荐者实行双向奖励策略。朱翊敏和于洪彦(2015) [11]探
讨了奖励额度、分配方案和关系强度对推荐意愿的影响。周丹等(2017) [12]研究了存在消费预算约束时，

推荐奖励策略对企业经营的影响。 
以上文献虽然在企业 UGC 推荐策略和信号传递方面均有涉及，但是将两者相结合的研究较少。对企

业和消费者之间信号传递的研究多侧重关于需求、质量、成本的信号传递，很少涉及企业对 UGC 运用激

励努力与消费者之间的博弈研究。本文将企业对用户生成内容的运营努力进行数模刻画，本文研究主要

得到了以下几个结论：首先，在完全信息下，当企业质量信息为消费者所知时，企业质量越高，越愿意
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花费成本投入 UGC 的运营当中；其次，在不完全信息下，企业和消费者的信号博弈可以得到两个均衡解，

分别为分离均衡和混同均衡，企业选择分离还是混同和企业为高类型的初始概率以及高低类型质量差异

有关；同时，消费者对 UGC 的敏感程度会影响企业的 UGC 投入决策，消费者对 UGC 内容越敏感，企

业对 UGC 内容投入力度越大。 
本文随后章节如下安排，第 2 节进行模型符号说明；第 3 节分析了作为讨论基准的完全信息下企业

的 UGC 运营策略；第 4 节分析了不完全信息条件下，企业进行信号传递的分离与混同策略，以及在不同

策略下时企业的两阶段定价决策及 UGC 运营决策；第 5 节分析各外生变量对不同类型企业收益的影响；

第 6 节总结了本文研究结论以及未来研究方向。 

3. 模型说明 

本文考虑一个新消费品牌企业和其消费者组成的供应链模型。企业生产一种新的体验商品，企业在

两个不同的销售时期进行售卖，第一阶段消费者在购买前不能直接观察到其质量，只能以先验信念判断

其质量类型。同时，在线口碑驱动的消费环境下，企业在生产成本之外会对在线评论等用户生成内容投

入额外的运营。 
根据行业标准，本文将差异产品质量 iq 分为高(H)和低(L)两种类型， { },i H L= ，且 H Lq q> ，令 H Lq qθ = −

刻画企业产品的质量差异。为了表述方便，我们把生产高质量商品的企业称为高类型，生产低质量商品

的企业称为低类型。本文假设企业的质量类型是其私有信息，消费者仅知道其概率分布，即企业为 H 类

型的概率为α ，L 类型的概率为1 α− ，表示为 ( )Pr i Hq q α= = ， ( )Pr 1i Lq q α= = − ，且 0 1α< < ，则企业质量

均值 ( )1H Lq qµ α α= + − 。企业以边际成本 iqγ 生产产品，其中 0 1γ< < ，对在线用户内容的运营投入
2 2ic ke= ，其中 e 表示为企业对用户生成内容的运营努力，是企业的内生变量。考虑策略消费者行为中

的安全感知心理，第一期消费者购买后评论越好，第二阶段消费者对该产品产生的安全心理效用越大，

更倾向于购买产品。假设两阶段消费者总量为 1，每阶段消费者最多需要一个商品，折旧系数δ 简化为 1。
消费者对质量类型为 i 的产品估值为 v 服从[0,1]上均匀分布。第一阶段消费者没有在线内容作为参考，因

此根据质量均值来做出购买决策，购买效用为 1 1iU v pµ= + − ，第一阶段消费者购买后，在商家运营激励 
 

 
Figure 1. Event sequence 
图 1. 博弈时序图 
 

下在社交平台上发布产品内容(如小红书、大众点评等平台发布笔记、视频等)，第二阶段消费者观察到在

线内容后更新自己对商家产品质量的信念 jq ，此时第二阶段消费者购买效用为 2 2j iU v q p eβ= + − + ，其中

β 为消费者对在线内容的敏感程度， eβ 是第二阶段消费者观察到在线内容后产生的安全心理效用。 
本文的博弈顺序为：首先自然决定企业的质量类型为 Hq 或 Lq ；其次，企业决策对用户在线内容的运

营投入 e；第三步，企业决策第一阶段的价格 1ip ；第四步，第一阶段消费者无法观察企业真实质量类型，
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只能根据初始信念决策是购买还是等待，同时在企业运营激励下发布在线内容；第五步，企业决策第二

阶段的价格 2ip ；最后，第二阶段消费者观察到在线内容后更新对产品质量的先验信念，做出购买决策，

选择购买商品或离开市场。决策顺序如图 1 所示。 
本文模型的重要符号表述如表 1 所示。 

 
Table 1. Notations 
表 1. 重要符号假设 

符号 描述 

iq  企业质量类型， { },i H L∈  

jq  消费者对产品质量的信念， { },j H L∈  

ie  i 类型企业对 UGC 的运营努力 

β  消费者对评论的敏感程度 

ic  i 类型企业管理干预成本，
2

2i
ikec =  

α  企业为 H 类型的概率， ( ) 1r i LP q q α= = −  

µ  企业质量均值， ( )1H Lq qµ α α= + −  

γ  成本系数，i 类型企业单位成本为 iqγ ， [ ]0,1γ ∈  

θ  企业质量差异， H Lq qθ = −  

δ  折旧系数 

tip  i 类型企业在第 t 阶段的定价， { }1,2t =  

4. 完全信息条件下的企业决策 

本节首先讨论完全信息条件下的均衡情况作为基准模型。在完全信息情形下，企业的质量类型是共

有信息，两阶段消费者都可以直接观察到企业的真实质量类型，此时 i jq q= ，同时企业基于自己真实的

质量水平去对用户生成内容做出运营投入决策。本文用上标“ ”表示完全信息下的基准模型。 

根据逆向归纳法，首先得出企业第二阶段的定价策略。根据阈值购买定理(Besanko & Winston, 1990) 
[13]，估值高于 iv 的消费者在第一阶段购买 i 类型企业的产品，而估值低于该阈值的消费者则等待到第二

阶段。因此，i 类型企业第一阶段销售 1 1i id v= − 。在第二阶段，剩余的非负效用消费者将以 2ip 的价格购

买产品，即 

2 2 20j i i i jU v q p e v v p q eβ β= + − + ≥ ⇔ ≥ = − −  

否则，第二阶段消费者将不购买商品，直接离开市场。则第二阶段销售额 { }2 max ,0i i id v v= − 。因此，

i 类型企业通过最大化其第二阶段利润来确定第二阶段定价 2ip ，即 

{ }( ) ( )
2

2 2max max ,0
i

i i i ip
v v p qπ γ= − ∗ −                            (1) 

为了保证企业在两阶段都有消费者前往购买商品，本文限制
2 25k β> 。在第一阶段，策略性消费者

根据第一阶段的价格和他们对第二阶段价格的预期决定何时购买产品。在这方面，本文应用理性期望均

衡的概念，这意味着每个参与者(企业或消费者)形成对他人策略的信念，并且这些信念下优化自己的个人

收益。本文的理性期望均衡是指企业在对消费者的购买决策有正确信念的前提下，对其价格策略和 UGC
运营投入策略进行优化，而消费者在对企业未来决策有正确预期的基础上做出决策。这种方法被广泛应

用于策略消费者行为的研究中，如 Aviv 等人(2019)、Shum 等人(2016)以及 Zhang 和 Zhang (2018) [14] [15] 
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[16]。阈值 iv 将第一阶段消费者和第二阶段消费者进行划分，其取值如下： 

[ ]{ }1 2min 0,1 :i i j iv v v p v q p eµ β= ∈ + − ≥ + − +  

我们假设 [ ]  0,1iv ∈ ，确保两个时期都有消费者。企业最大化其第一阶段的利润来确定第一阶段定价

1ip 以及对用户在线内容的运营投入决策： 

( ) ( )
1

2

1 1 ,
max 1 *

2i i

i
i i i ip e

ke
v p qπ γ= − − −                              (2) 

通过求解(1)和(2)两个式子，我们得到定理 1： 
定理 1：完全信息条件下，i 类型企业两个阶段的最优策略及收益如下： 
(1) 企业第二阶段的最优定价策略为： 

( ) ( ) ( )( )22
*
2 2 2

1 2 2 31
2 5 2 5

i i ii i
i

k q q qq q
p

k k
γ β γβ γ

β β

+ + − + ++ −
= +

− −
，对应的收益为 

( ) ( )( )
( )

2 22
*
2 22

1 1

2 5

i
i

k q

k

β γ
π

β

− − + − +
=

−
， { },i H L∈ 。 

(2) 企 业 第 一 阶 段 的 最 优 策 略 为 { }* *
1 ,i ip e ， 其 中

( )( ) ( )( )2
*
1 2

1 1 2 2 3
2 5

i i
i

k q q
p

k
γ β γ

β

+ + − + +
=

−
，

( )( )*
2

1 1
2 5

i
i

q
e

k
β γ

β

+ −
=

−
，对应的收益为

( ) ( )( )22

*
2

2 1 1

4 10
i

i

k q

k

β γ
π

β

− − + − +
=

−
， { },i H L∈ 。 

定理 1 给出了在完全信息条件下，企业的定价策略以及对 UGC 的运营投入策略以及相应的收益。

首先，在信息对称的情形下，消费者能直接观察到企业的质量信息，则企业基于理性期望均衡假设，

在消费者秉持的购买决策有正确信念的前提下，其会基于真实的质量类型投入 UGC 运营成本，从而

低类型企业不会模仿高类型企业的运营投入成本，企业和消费者基于真实的质量认知进行博弈，实现

收益。 
其次，对于低类型企业而言，其付出的 UGC 运营投入成本小于高类型企业，即

* *
H Le e> 也就是说，

高类型企业更愿意付出努力用于用户生成内容的运营，这也与实际相符：消费者更更容易在各个社区平

台上看到广受消费者信赖的大品牌商的内容，这是因为高类型企业用于运营 UGC 的成本投放能为其带来

更多的“后来”消费者，而对于低类型企业而言，其对 UGC 投入运营成本虽然会带来第二阶段销售额的

增加，但这部分增加的销售额对于他付出的成本来说并不明显，因此高类型企业愿意对 UGC 投入更多的

运营成本以吸引消费者前来购买商品。 
最后，就消费者对在线内容的敏感程度而言，消费者对在线内容的敏感程度越高，企业对 UGC 的运

营投入成本越大，即
( ) ( )( )

( )

2

22

2 5 1 1d
0

d 2 5

ii
k qe

k

β γ

β β

+ + −
= >

−
。这是因为，消费者对在线内容越敏感，越容易被

用户在线内容吸引过来，企业为了促使更多的消费者购买商品，会加大对 UGC 在线内容的投入成本。 

5. 不完全信息条件下的企业决策 

上节讨论了完全信息条件下的基准模型，本节讨论当双方信息不对称时企业的定价策略和 UGC 运营

投入策略，即两阶段消费者都无法直接观察到企业质量水平，第一阶段消费者只能根据其对产品的质量

先验信念以及第一阶段的产品定价做出购买决策，而第二阶段消费者观察到企业产品价格和企业对 UGC
的运营成本投入带来的用户在线内容，从而更新对企业可持续性成本类型的信念，决定是否购买产品。 
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5.1. 企业模仿动机分析 

在信息非对称下，企业的质量类型是其私人信息，且无法被消费者观察到。显而易见地，当消费者

知道企业为高类型时，会更倾向于购买商品。因此，当企业的类型不能直接被消费者观察到时，低质量

类型企业就有动机将自己伪装成高质量类型，以换取更高的销售量，并从中获得更高的收益。即低类型

企业会投入和高类型企业相同的 UGC 运营成本(例如
*
He )，激励第一阶段消费者更多的发布对产品有正向

宣传效果的内容，使消费者观察到用户生成内容后更新自己对企业质量认知的信念将其误认为高类型企

业而选择前往购买商品。 
我们首先进行模仿动机的分析。在信息不对称时，由于消费者无法直接观察到企业质量信息，第二

阶段消费者会根据社交平台上的 UGC 内容来更新对企业的质量认知，企业了解消费者这种信念更新的原

则，因此低质量企业有动机模仿高质量企业对 UGC 的运营投入成本，让第二阶段消费者误认为其高类型，

从而获取更多的销售额，换言之，低类型企业会在第一阶段的 UGC 运营投入成本和其伪装后被认为是高

类型收获的第二阶段额外的销售额之间做出权衡。如图 2， ijπ 表示企业真实类型为 i，而消费者对企业的

质量信念为 j，如 LHπ 表示低类型企业被误认为是高类型企业获得的收益，从图中可以看出，当 L 企业模

仿H 企业的运营投入
*
He 后，从而让第二阶段消费者误认为其为其H 类型，可以获得更高的收益( LH LLπ π> )，

因此低类型企业有动机模仿。然而，这在一定程度上会造成对高质量企业的利润受损(高质量企业第二阶

段的销售额被分散)，因此其有动机在完全信息最优 UGC 运营投入的基础上向上扭曲，加大投入，令低

质量企业的模仿成本增加，从而让消费者确信自己是高类型。 
 

 
( )0.8, 0.38, 2.25, 2.19, 0.28, 0.73H La q q kβ γ= = = = = =  

Figure 2. Potential corporate revenue 
图 2. 企业潜在收益 

 
图 2 描述了在信息非对称下企业潜在的收益，其中 ijπ 表示企业的真实类型为 i 但消费者对其信念为

j，如 LHπ 表示企业为低类型但消费者将其误认为高类型，而 HHπ 和 LLπ 则表示消费者正确识别企业的质

量类型。从图中可以看出，当低类型企业模仿高类型企业的运营投入且使消费者误认为其为高类型后，

可以获得更高的收益；而高类型企业模仿低类型企业的完全信息下最优运营投入使消费者误认为其为低
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类型后，获得的收益会降低。由此可以得到，在信息非对称的情况下，企业的伪装动机为：低类型企业

有动机伪装成高类型企业，而高类型企业则没有动机伪装成低类型企业。消费者知道这一伪装动机，且

企业知道这一伪装动机已被消费者获知。此时，若高类型企业任由低类型企业伪装成自己，则高类型企

业便有可能被消费者误会为低质量类型，且高类型企业获得的收益会降低。因此，高类型需要采取措施，

来防止自己因为低类型供的伪装行为对自己造成损失。 
在本节信息非对称情形的分析中，本文引入完美贝叶斯均衡(PBE)概念来求解信号传递问题。在一个完美

贝叶斯均衡中，消费者基于贝叶斯法则更新自己对企业的质量信念，从而做出自己最优的购买决定。在信号

传递模型中存在两种类型均衡解：分离均衡与混同均衡。在分离均衡中，不同类型的企业做出 UGC 运营投

入后，反映出不同的用户在线内容情况，消费者可以通过观察用户在线内容准确推断企业的类型；在混同均

衡中，两种类型企业选择同样的 UGC 运营投入水平，达到相同的用户在线内容状态，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。根据 LMSE 精炼均衡，本文以想要披露自己真实类型或者说想

要分离出来的企业的利润最大化，即站在高质量企业角度，找出所有均衡中实现其收益最大化的均衡策略。 
在接下来的小节中，本文将依次分析求解分离均衡和混同均衡以及各均衡解存在的条件分布区间，并

在最后给出最终的均衡策略，为了区分，本文用右上标“sep”表示分离均衡，上标“pool”表示混同均衡。 

5.2. 分离均衡 

分离均衡意味着高类型和低类型的企业选择不同的 UGC 运营投入成本( ,sep sep
H Le e )，第二阶段消费者

通过企业在品牌运营之初投入用户生成内容运营成本而带来的用户生成内容情况能更新自己的信念结

构，从而准确推断企业类型。本文假设消费者的信念更新原则为，存在一个临界值 ˆsepe ，当消费者观察

到企业的运营投入很高时( ˆsepe e> )，消费者会认为企业为高质量企业；反之当 ˆsepe e≤ 时，消费者认为企

业为低质量企业，消费者的信念结构表示如图 3 所示： 
 

 
Figure 3. Belief structure of consumers in the separation equilibrium 
图 3. 消费者在分离均衡中的信念结构 

 

用公式表达为： 

ˆ
ˆ

,
,

sep
H

j sep
L

q e e
q

q e e
 >= 

≤
 

在分离均衡中，存在“有成本分离(costly separating)”和“无成本分离(costless separating)”两种均衡

状态。其中，我们把无成本分离称为自然分离，在自然分离下，由于两种企业的质量差距足够大(θ 足够

大)，高类型企业基于自身质量水平选择 UGC 运营投入，此时低类型企业模仿高类型企业需要投入足够

大的运营成本来使第二阶段的消费者误认为他是高类型，这对于低类型企业来说是无利可图的，因此，

低类型企业会自动放弃模仿，选择基于自己真实的质量水平选择投入的运营成本(完全信息下的最优运营

投入
*
Le )，从而高类型企业也不用扭曲自己的运营投入成本来向消费者传递自己是高质量的信号，这种不

需要付出成本就可以实现的分离称为自然分离。在有成本的分离中，低类型企业能从模仿中获益，因此

高类型企业为了向消费者传递其为高质量的信号，会在完全信息最优 UGC 运营投入的基础上向上扭曲，
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加大投入，这种扭曲使得低类型企业模仿高类型企业的运营投入获得的收益将低于其模仿将付出的成本，

放弃模仿。站在高类型企业角度，其想防止低类型模仿所需要满足的条件是：低类型企业模仿高类型企

业的运营投入小于其模仿成功后获取的利益，也就是说，低类型企业模仿的收益低于不模仿时的收益，

从而自动放弃模仿。此时，高类型企业面临的决策条件表示为： 

( ) ( )* * *sep sep
LH H LL Le eπ π≤  

约束条件左侧为低类型企业模仿高类型完全信息下的最优 UGC 运营投入，且成功被消费者认为是高

类型时的收益；不等式右侧为低类型企业不模仿高类型运营投入时的最优收益(即信息对称时低类型企业

的最优收益)。求解可以得到自然分离的区域为： 

( )( )( )
2 2

4 5 4 1

10 4

k kqH k qL qH kqH

k k

α α γ
θ θ

γ β γ

− − + − + +
> =

− + −
. 

因此，只有当θ θ> 时，高类型企业不需要进行任何扭曲就可以实现与低类型企业的分离。接下来

分析当θ θ≤ 时，高类型企业需要通过扭曲 UGC 运营投入、牺牲一部分第二阶段销量来实现分离的情形。

实现分离均衡时，高类型企业制定 UGC 运营投入 *sepe 后，消费者观察到相应的用户生成内容，并更新

自己的信念，在分离均衡中，消费者更新信念后的质量认知与真实的质量类型一致，此时消费者效用函

数表达为
*

2 2
sep

H HU v q p eβ= + − + ，在理性人假设下，消费者会依据更新后的效用函数来做出购买决策。 
通过最大化高类型企业的收益可以得到分离均衡的目标函数： 

( ) ( )
2

1 1
ˆ

1
ˆ

max , *
2

ˆ
sep

sep
sep sep H
H H i H H

e

kee p d p qπ γ= − −  

其中，d1为企业第一阶段达到的销售量，对上述目标函数求解，得到分离均衡中高类型企业的最优策略。 
定理 2：不完全信息条件下，存在一个完美贝叶斯均衡，此时企业实现分离均衡时的最优策略如下： 
(1) 低质量企业 UGC 运营投入 * *sep

L Le e= ， *sep
L Lπ π= ； 

(2) 高质量企业 UGC 运营投入

*
*

*

 

,
Hsep

H sep
H

e
e

e

θ θ

θ θ

 >= 
≤

，
，其中 

( ) ( ) ( ) ( ) ( )( )*
2

5 4 4 4 2 2 5 8 3 8 2

2 5
sep
H

qH qL k qH qL qH qL
e

k

β α β β α γ α α γ

β

+ − + − + − + − − − + − + + − +
=

−
 

(3) 高类型企业 UGC 运营投入扭曲的幅度
* * 0sep

H He e e∆ = − > ，
* *sig sd

Hw w w∆ = − 随着消费者对在线

UGC 内容的敏感程度 β 增大而增大。 
推论 1：不完全信息条件下，企业两阶段的定价策略如下： 

(1) i 类型企业第二阶段最优策略
( ) ( )2

*
2 2

1 3 2 1 4
2 5

i i isep
i

k q q q
p

k
γ µ β γ µ

β
+ + − − + +

=
−

； 

(2) H 企业第一阶段最优定价策略

( )

( )

2

2
*

1

2

1 5 41 1 ,  if 
2 2 5

1 5 4
,  if 

2 5

H H
H H

sep
H

H H

q q
q q

k
p

q q
k

β γ µ
γ θ θ

β

β γ µ
θ θ

β

  + − −
+ + + ≥   −  = 
+ − −

< −

，最优

UGC 运营投放策略为

*
*

*

,

,
Hsep

H sep
H

e
e

e

θ θ

θ θ

 >= 
≤

。 

定理 2 描述了分离策略中企业的 UGC 运营投入策略。分离策略中，低类型企业不会模仿高类型企业

也不需要发生扭曲，因此低类型企业的分离 UGC 运营投入和收益与信息对称时相同。而高类型企业的分
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离运营投入和收益与不同质量类型间的质量差异大小有关。 
θ θ> 时，两种类型企业间的质量差异很大，低类型企业的最优 UGC 运营投入与高类型企业的最优

UGC 运营投入差距很大，换句话说，其在社交媒体上用户生成内容水平差距很大，高类型拥有较好的市

场反馈(得益于其前期高运营投入)，而低类型相对来说没有太多消费者在社交媒体上发布关于其产品正向

的反馈或评价，因此低类型企业模仿高类型企业的难度很大。低类型企业的模仿行为需要大幅提高自己

的 UGC 运营投入，导致伪装成本增加。此时，尽管低类型企业模仿高类型企业可以获得更高的销售量，

但是模仿高类型企业的最优 UGC 运营投入会导致低类型企业整体收益下降，模仿高类型企业是无利可图

的。所以当θ θ> 时，高类型企业不需要对 UGC 运营投入进行扭曲，两类企业自然分离。 
θ θ≤ 时，两种类型企业间的质量差距较小，低类型企业模仿高类型企业的难度很小，且低类型企业

模仿高类型企业可以获得更高的销售量，从而获得更高的收益。所以当θ θ≤ 时，为了实现分离，高类型

企业需要将自己的 UGC 运营投入向下扭曲到低类型企业无法模仿，即令自己的 UGC 运营投入足够低，

以至于低类型企业模仿自己时获得的收益无法高于信息对称时的最高收益。 
分离均衡中的 UGC 运营投入扭曲导致了高类型企业在收益上的降低，即高类型企业需要付出一定成

本来实现分离。高类型企业的分离成本为
* *sep
H Hπ π− ，我们把高类型为了向消费者披露自己真实的质量类

型而不得不付出的成本叫做信息租金。分离均衡中，高类型进行扭曲的结果是当消费者观察到 UGC 运营

投入为 ˆsepe 时，便可确信此时的企业为高质量类型。 
此外，消费者的 UGC 敏感程度 β δ 也会对高类型企业的分离均衡产生影响。β 为消费者对 UGC 的

敏感程度，随着 β 增大，消费者对用户生成内容更敏感，越能从好的用户生成内容中获得更大心理效用，

从而产生更大的第二阶段需求。对低类型企业而言，通过模仿高类型企业所获得的收益越大，只有高类

型企业的 UGC 运营投入向上扭曲的幅度足够大，才能使低类型企业放弃模仿。因此，随着 β 增大，低

类型企业的模仿动机更加强烈，高类型企业的 UGC 运营投入在分离中需要扭曲的幅度也随之增大。 

5.3. 混同均衡 

本小节讨论高、低类型企业混同均衡的情形。这种情况下，高类型企业和低类型企业会制定一个相

同的 UGC 运营投入 *poole ，当消费者观察到在这个 UGC 运营投入下的在线内容质量水平，无法据此推断

出企业的类型，维持先验概率， jq µ= 。首先需要明确的是，混同均衡存在一个可行域 ,p pe e   ，只有

在这个可行域中，混同均衡才存在。因此，高类型企业需要在这个可行域中求得可以实现收益最大化的

最优 UGC 运营投入 *poole 。同时，在混同均衡中，消费者的信念更新原则为：存在一个 UGC 运营投入临

界值 *poole ，当消费者观察到消费者给出的 UGC 运营投入 *poole e= 时，则无法判断企业的具体类型；当
*poole e≠ 时，消费者认为企业为低类型，消费者在混同均衡下的信念结构更新如图 4 所示： 

 

 
Figure 4. Belief structure of consumers in pooling equilibrium 
图 4. 消费者在混同均衡中的信念结构 
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用公式表达为： 

ˆ
ˆ,

,
 

pool

j pool
L

e e
q

q e e
µ == 

≠
 

实现混同均衡时，企业制定 UGC 运营投入 *poole 后，第二阶段消费者效用函数为关于 UGC 运营投入

的函数 2 2iU v p eµ β= + − + ，其中 µ 为消费者对企业质量类型的认知均值， ( )1H Lq qµ α α= + − 。将其代

入企业的收益函数可以得到混同时高、低类型企业的收益分别为： 

( ) ( )
2

1 1
ˆ

1max , *
ˆˆ
2pool

pool
pool pool
H H H H

e

kee p d p qπ γ= − −  

( ) ( )
2

1 1
ˆ

1max , *
ˆˆ
2pool

pool
pool pool
L L L L

e

kee p d p qπ γ= − −  

在混同均衡下，企业 UGC 运营投入需要满足的条件为：不论是高类型企业还是低类型企业都不愿偏

离混同 UGC 运营投入，即企业偏离混同 UGC 运营投入获得的收益小于混同时的收益。同时，如果企业

偏离了混同，则消费者会认为该企业为低类型企业，根据消费者效用理论，会损耗消费者购买商品的积

极性。在偏离混同时，消费者在两个阶段的效用函数分别为： 

1 1iU v pµ= + − ； 2 2L LU v q p eβ= + − +  

混同均衡实现的条件为， 

( ) *ˆ pool
HN HLeπ π>  

( ) *ˆ pool
LN LLeπ π>  

以上约束条件的左侧表示高、低类型企业混同时的收益，右侧表示高、低类型企业偏离混同并且被

消费者认为是低类型时可以获得的最大收益。约束条件意味着只有当混同策略下的收益大于偏离混同的

收益时，高类型企业和低类型企业才会接受混同策略下的 UGC 运营投入。 
需要说明的是，不同于分离均衡，混同均衡并不总是存在的，图 5 表示混同均衡存在的条件。 
如图 5 所示，红色实线和绿色实线分别表示为高、低类型混同收益，红色和绿色虚线分别表示为高、

低类型偏离混同的收益。对高类型企业而言，其愿意混同的条件为混同收益大于偏离混同收益的区域(红
色实线高于红色虚线最高点)，由图上可知为 *

1, p
he e  ；对于低类型企业而言，愿意接受混同的区域为

*
3 , p

Le e  。而双方都愿意接受的混同区域则为 *
3 , p

He e  ，因此，混同区域的下界为 3
pe e= ，混同区域的上

界为
*p p

He e= 。若混同均衡要存在，则需要满足的条件为可行域下界小于可行域上界，即： 
p pe e≤  

求解可得： 

( )
( ) 2 2

4 1
2 2 3 2

k qH qH
k

α γ
α α γ β γ

θ
+ −

≤
+ − +

 

即混同均衡存在的条件为 0 θθ< ≤ 。得到混同均衡存在的条件后，在混同的可行域中求解目标函数，

可以得到企业混同均衡解如下： 

定理 3：存在
( )

( ) 2 2

4 1
2 2 3 2

k qH qH
k

α γ
α α γ β γ

θ
+ −

=
+ − +

，当 0 θθ< ≤ 时混同存在，实现混同均衡时，高、低类型

企业的 UGC 运营投入为
( )

( )
* *

2 2

4 1
2 2 3 2

pool pool
H L

k qH qH
e e

k
α γ

α α γ β γ
+ −

= =
+ − +

。 
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( )0.8, 0.38, 2.25, 2.19, 0.28, 0.73H La q q kβ γ= = = = = =  

Figure 5. Belief structure of consumers in pooling equilibrium 
图 5. 混同均衡存在的条件 

 

定理 3 描述了信息非对称下高、低类型企业的混同均衡策略。混同时，两种类型企业给出相同的

UGC 运营投入 *pe ，使第二阶段消费者观察到这一 UGC 运营投入后无法判断出企业的真实类型，只能

基于质量均值 ( )1H Lq qµ α α= + − 做出购买决策。随着高低类型企业质量差距θ 减小，第二阶段消费者

对企业质量类型的均值的信念越接近高类型企业的真实质量。对高类型企业而言，此时偏离混同被误

认为低类型将损失较大的订货量；对低类型企业而言，此时进行混同可以获得较高的收益。因此α 越

大，企业越偏好混同。若企业为高类型的概率α 较小，第二阶段消费者对企业质量均值 µ 的估值较小，

基于混同的消费者效用较低，进而导致第二阶段的需求量减少。当企业预见到这一情况，就会制定较

低的混同 UGC 运营投入，来最大化自己的收益。此时的企业有以更高的 UGC 运营投入偏离混同以获

得更高收益的动机，因此只有当企业为高类型的概率足够大时并且高低类型企业质量差距比较小时，

混同均衡才存在。 

5.4. 企业均衡策略选择 

对于高类型企业而言，选择分离均衡或是选择混同均衡，取决于其在两种均衡下的最优收益，当在

分离均衡和混同均衡都存在的情况下，若企业在分离均衡中取得的最优收益大于企业在混同均衡中的收

益，则企业选择分离均衡解，反之，则企业选择混同均衡解。本小节将比较高类型企业在两种均衡时的

收益大小，以确定在给定的参数条件下，高类型企业会选择分离均衡还是混同均衡。 
高类型企业最终的收益为： 

{ }* *max ,sig pool sep
H H Hπ π π=  

反之高类型企业选择分离均衡。其中
*pool

Hπ 和
*sep

Hπ 均在上文的计算中给出，求解整理得到定理 4： 
定理 4. 信息非对称下，存在临界值θ，当 0 θ θ< ≤ 时，企业选择混同均衡，当θ θ> 时，企业选择

分离均衡。 
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( )0.8, 2.25, 0.28, 1.0Hq kβ γ= = = =  

Figure 6. Balanced output of high-type enterprises 
图 6. 高类型企业均衡产出 

 

图 6 描述了信息非对称下的企业决策。如定理 2 所述，当两种类型企业的成本差距很大时(θ θ≥ )，
低类型企业模仿高类型企业无利可图，高、低类型企业自然分离；当两种类型企业的成本差距较小(θ θ< )
时，低类型企业有动机模仿高成本企业的 UGC 运营投入以获得更高的收益，此时需要高类型企业决策选

择分离策略向第二阶段消费者揭示自己的真实类型还是选择混同策略使第二阶段消费者无法获知自己的

真实类型。 
又如定理 3 所述，θ θ> 时，混同均衡不存在，高类型企业只能选择分离均衡； 0 θθ< ≤ 时，混同

均衡和分离均衡同时存在。α 越大，第二阶段消费者对企业质量类型的信念越接近高类型企业，当高低

质量类型差异一定的情况下，对高类型企业而言，α 越大，其更倾向于分离均衡，因为当消费者对企业

质量的信念越趋近高类型时，高类型企业越容易和低类型分离，在这种情况下若选择和低类型进行混同，

他造成的第二阶段销售量的损失更大，因此在这种情况下，高类型企业分离均衡更优；换个角度，当企

业为高类型的概率一定时，随着高低类型企业质量差异越小，高类型企业不再迫切的想向第二阶段消费

者披露自己的真实类型，而选择和低类型进行混同，这是因为在这种情况下，高类型企业和低类型企业

的质量差异不大，因此企业不会选择支付信息租金来让第二阶段消费者认为其是高类型，即图中灰色阴

影部分。 

5.5. 本章小结 

本章基于不完全信息条件下，企业和第二阶段消费者建立了信号传递模型，比较分析了信息对称和

信息非对称时的企业策略。信息对称时，企业基于收益最大化制定最优 UGC 运营投入，且高类型企业的

UGC 运营投入高于低类型企业、收益高于低类型企业。信息非对称时，低类型企业有动机模仿高类型企

业的 UGC 运营投入，令第二阶段消费者错误判断其类型，从而获得更高的收益。当第二阶段消费者意识

到低类型企业这一模仿动机后，高类型企业就面临被第二阶段消费者误认为低类型的风险。本章重点分

析了高类型企业在信息非对称时如何应对这种情况。 
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非对称信息下，企业有分离和混同两种策略。分离时，若是自然分离，则高类型企业无需对 UGC 运

营投入进行扭曲；若是分离均衡，则高类型企业通过向上扭曲 UGC 运营投入的方式，令低类型企业无法

模仿自己，从而正确揭示自己的类型。这种扭曲可以消除信息非对称，但会降低高类型企业的收益，我

们将这种情况称为高类型企业为了和低类型企业分离出来而支付的信息租金。混同时，高类型企业和低

类型企业制定相同的 UGC 运营投入，信息非对称依旧存在，且高类型企业的收益会降低。因此分离均衡

和混同均衡时，高类型企业获得的收益均会低于信息对称时的最优收益，而自然分离时的收益与信息对

称时的最优收益相同；低类型企业在自然分离和分离均衡时的收益与信息对称时的最优收益相同，混同

均衡时的收益高于信息对称时的最优收益。 
最后进一步讨论了企业的策略选择，发现企业在成本类型差异较大的时候会自然分离，成本类型差

异较小的时候，企业的策略与企业为高类型的概率有关。当企业为高类型的概率很高时，企业会选择分

离均衡；而当企业为高类型的概率较低时，企业会选择混同均衡。 

6. 总结与展望 

本文在新消费品牌企业大量兴起的背景下，研究在口碑经济驱动的企业 UGC 运营投入决策。本文基

于不完全信息构建消费者和企业的两阶段信号博弈模型，探究当消费者不能直接观察到企业质量信息的

情况下，企业是否应该通过 UGC 运营投入决策实现信号传递从而向消费者披露其真实类型。主要结论如

下：1) 完全信息下，高质量类型更愿意投入 UGC 运营成本来刺激第一阶段消费者更多的在社交媒体上

发布对其有利信息从而刺激更多第二阶段消费者来购买其产品；2) 不完全信息下，若企业选择分离均衡，

高质量类型企业需要在最优 UGC 运营投入水平上向上扭曲，支付一定的成本(信息租金)向消费者披露其

真实类型；3) 若企业选择混同均衡，高质量类型企业选择和低质量类型企业相同的 UGC 运营投入，第

二阶段消费者无法从 UGC 内容获得更多的信息；4) 企业选择分离均衡或混同均衡和高低质量类型差异

以及企业为高质量的初始概率有关，当高低质量类型差异过大，企业倾向选择分离均衡，当高低质量类

型差异适中并且企业为高类型的概率大，企业仍然会选择分离均衡；当高低质量类型差异不大并且企业

为高类型的初始概率较低时，企业会选择混同均衡；5) 消费者对 UGC 内容的敏感程度会影响企业的 UGC
运营投入，消费者对 UGC 越敏感，企业会加大对 UGC 运营投入成本。 

本研究为当前口碑经济背景下新消费品牌企业在信号传递问题上的 UGC 运营决策补充了理论依据

与实践启示，将企业对 UGC 的运营投入以及消费者对口碑的安全心理效用进行了数模刻画，使得问题更

加符合实际。接下来将考虑进一步刻画两阶段消费者的细分策略心理对品牌企业价格质量决策的影响，

比如将消费者分为 UGC 敏感人群和 UGC 冷漠人群，进一步研究消费者中敏感人群的比例如何体现在企

业的 UGC 投入决策，是值得进一步深入研究的方向。 
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