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摘  要 

聚焦于某一品牌跨行业入侵时，该入侵品牌和在位品牌在直销模式下的竞争型供应链系统最优定价决策

问题，考虑了入侵品牌的产品创新和销售努力以及该品牌在消费者心中建立的品牌信任，构建了四种

Stackelberg博弈模型，分析了两种品牌产品的投入市场顺序以及入侵品牌的产品创新和销售努力如何影

响两个品牌产品的定价和利润。研究发现，入侵品牌的产品价格通常高于在位品牌同类产品，而两种品

牌产品的发布顺序、产品创新以及销售努力对利润有显著影响。对于两种品牌来说，抢先发布产品和跟

随发布产品均有可能获得更高的利润。 
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Abstract 
This study investigated optimal pricing strategies in competitive supply chains under direct sales 
modes during cross-industry brand invasions. Incorporating factors including product innovation, 
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sales efforts by the invading brand, and consumer-perceived brand trust, four Stackelberg game 
models were developed to examine the effects of product launch sequences, innovation levels, and 
sales efforts on pricing dynamics and profit distributions. Results demonstrate that entrant brands' 
products generally command premium pricing compared to incumbent brands’ comparable offer-
ings, while launch sequence, product innovation intensity, and sales effort level exert significant 
impacts on profitability. For both brand types, strategic timing of product introduction—whether 
adopting a first-mover strategy or a follower approach—may yield superior profit outcomes under 
specific market conditions. 
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1. 引言 

目前国内有很多在某一行业发展较好的品牌企业开始尝试入侵其他行业，比如华为和小米入侵家居、

汽车行业。但是入侵企业如何依靠自己在原行业消费者群体中建立的品牌信任，通过制定合适的策略来

谋取市场份额并获得利润？而在位企业又如何应对其它品牌的跨行业入侵？这些问题越来越受到各个企

业的广泛关注，也是本文拟研究解决的问题。 
与本文相关的研究包括三类：一类是市场入侵，另一类是消费者对品牌的信任，还有一类是关于产

品创新和销售努力。 
目前有关市场入侵的研究主要集中在供应链内部成员建立自有品牌入侵市场后对供应链产品定价和

利润的影响，而只有少部分研究考虑了供应链外部制造商产品的市场入侵。研究发现供应链下游越来越

多的零售商为了打破零售平台在供应链中所处的被动地位，开始引入自有品牌来入侵市场，试图与供应

链制造商竞争行业的利润[1]。也有一部分研究考虑供应链上游出现自有品牌的入侵，比如供应商和制造

商引入自有品牌的情况[2]。所以自有品牌入侵市场后的产品定价问题受到了很多学者的广泛关注，比如

Paha [3]研究了零售商自有品牌质量信息不对称情况下的自有品牌产品批发定价问题。Yahyavi 等[4]研究

了零售商自有品牌产品的动态折扣定价策略。然而考虑供应链外部制造商产品入侵市场的相关研究却很

少，其中有研究表明，供应链外部制造商的进入也可能对在位企业的绩效产生积极影响[5]。比如，金亮

等[6]研究发现进入制造商入侵市场能够使供应链系统利润水平提升，并且处于主导地位的供应链成员将

获得更多利润。上述研究分别考虑了从供应链内部和外部出现入侵竞争者的情况，但是没有考虑到市场

入侵者在入侵之前消费者对其存在品牌信任会带来的影响，也没有考虑入侵品牌企业的产品创新和销售

努力带来的影响。 
在品牌信任方面，大多数研究聚焦于品牌信任的理论层面研究。相关研究认为，品牌信任在企业决

策过程中扮演着至关重要的角色，它们不仅影响着品牌的市场份额，还直接关系到产品的未来竞争力[7]
然而，尽管这些研究在理论上为我们提供了深刻的见解，但是缺乏将品牌信任应用于供应链实际问题中

的讨论。虽然李荣耀[8]考虑了外部制造商入侵情况下，消费者仍然愿意购买在位制造商产品的情形，但

是却忽略了外部制造商积累的品牌信任对消费者购买入侵产品意愿的影响。 
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供应链成员为了刺激消费者的购买意愿通常会进行产品创新和销售努力，有大量研究证明了产品创

新和销售努力对供应链系统利润的提升都有着积极意义。所以，有学者研究了供应链产品创新水平和销

售努力之间的相互作用[9]。而另外一些学者研究了零售商的最优销售努力水平的确定[10]，也有学者进

一步研究了销售努力对定价和利润的影响[11]。在市场入侵方面，邓丽丽等[12]分析了零售商促销努力驱

动下供应链内部供应商的市场入侵决策方案，发现供应商进行市场的入侵情况下进行销售努力对零售商

来说并不总是有利的。吴一帆等[13]分析了跨国企业入侵情况下本土企业的绿色产品创新问题，研究发现

相比跨国企业，本国企业更愿意进行高水平产品绿色创新。尽管目前存在了很多有关产品创新和销售努

力的研究，但是结合了市场入侵的相关研究仍然较少。 
与现有研究相比，本文将消费者对入侵品牌产品的信任度视为市场需求的一个关键因素，并综合考

虑入侵品牌的产品创新水平和销售努力水平，构建一个竞争型直销供应链系统，分析入侵品牌和在位品

牌在将同时期的最新同类竞争产品投入市场先后顺序不同的情况，通过构建四种 Stackelberg 博弈模型，

分析得出各个模型下产品的最优零售价格及利润，并在此基础上比较了不同模型下的均衡结果差异，最

终确定外来品牌市场入侵对两种品牌产品定价决策和利润的影响，为计划进行跨行入侵的品牌企业入侵

市场和在位品牌企业应对外来品牌产品入侵提供理论和方法指导。 

2. 问题描述与假设说明 

假设在某一行业存在一个市场垄断在位品牌企业(用下标“o”表示)，在来自其他行业的品牌企业(用
下标“n”表示)入侵之后，两种品牌制造商根据对方的同期同类最新竞争产品是否比自己先发布产品价格

并投入市场来确定自己产品的定价 ( ),ip i o n= ，后发布价格的品牌会根据先发布的品牌最新产品定价确

定自己的最新产品定价，然后通过各自的销售渠道直接面向消费者销售。 
假设在不存在外部品牌跨行入侵时，在位品牌最新产品(后文简称“在位品牌产品”)的最初市场需求

为 a，在外部品牌跨行业入侵后两种品牌共同竞争这一行业市场，两品牌生产的同一时期将发布的最新

同类竞争产品可替代性水平为 ( )0 1b b< < ，外部入侵品牌在消费者心中建立的市场信任度为 ( )0 1t t< < ，

市场信任度对市场的线性影响系数为 ( )r rt a< ，同时期的入侵品牌最新产品(后文简称“入侵品牌产品”)
创新水平对市场的线性影响系数为 k，销售努力水平对市场的线性影响系数为 f，在位品牌和入侵品牌产

品市场需求分别用 oq 和 nq 来表示。当入侵品牌的销售努力水平处于较低水平时，其对市场需求和成本带

来的影响忽略不计，参考陈洪转[14]、陈克兵[15]和 Zhu [16]几人在供应链管理研究中使用的关于产品价

格的线性需求函数模型，将两种产品的市场需求定义为线性需求函数： 

o o nq a rt p bp= − − +                                    (1) 

n n oq rt p bp kδ= − + +                                   (2) 

当入侵品牌的销售努力付出较多时，需要考虑销售努力水平带来的影响，那么市场对入侵品牌产品

的需求函数可表示为： 

n n oq rt p bp k fδ θ= − + + +                                 (3) 

假设入侵品牌产品创新水平为δ ，入侵品牌的销售努力水平为θ 。参考陈洪转[14]和郭方方[17]研究

中的假设，假设入侵品牌产品创新的成本为 21
2

cδ ，其中 c 表示产品创新的创新成本系数，此系数一定程

度上象征着创新付出的代价和为取得产品创新之间的比例，c 为常数并且大于 0。假设入侵品牌的销售努

力成本为 21
2

sθ ，其中 s 表示销售努力水平对销售努力成本的影响系数，s 为常数并且大于 0。同时为简化
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计算，假设入侵品牌和在位品牌产品的单位生产成本都为 0，同时假设入侵品牌的市场入侵成本为 0。 

3. 模型建立与求解 

假设入侵品牌和在位品牌将在同一时期相近的时间先后将自己最新的产品投入市场，入侵品牌产品

相对于在位品牌产品在某方面存在一定水平上的创新，所以考虑入侵品牌产品创新带来的影响，而入侵

品牌在付出销售努力程度不同时分为考虑入侵品牌销售努力和不考虑销售努力的情况。 

3.1. 仅考虑产品创新而不考虑入侵品牌销售努力 

仅考虑产品创新，不考虑入侵品牌销售努力时，入侵品牌需要考虑创新成本对利润的影响，市场对

两种产品的需求函数分别为式(1)和式(2)，则两个品牌的利润函数为： 

( )o o o o o np q p a rt p bpπ = = − − +                              (4) 

( )
2 2

2 2n n n n n o
c cp q p rt p bp kδ δπ δ= − = − + + −                        (5) 

此时存在两种情况：第一种是在位品牌将产品投入市场之后，入侵品牌再根据在位品牌产品定价发

布入侵产品价格，另一种是入侵品牌先将产品投入市场之后，在位品牌再发布产品价格。 

3.1.1. 仅考虑产品创新且在位品牌产品先上市(NO) 
当在位品牌产品先上市时，入侵品牌和在位品牌根据斯坦伯格博弈确定自己产品的产品定价，此时，

基本决策模型如下 

( ) ( )max maxNO NO NO NO
o o n np pπ π→  

引理 1 NO 模型下最优决策如下： 

在位品牌最优产品定价为
( )2

2 2
2 2

NO
o

a rt brt bkp
b

δ− + − −
=

− +
 

入侵品牌最优产品定价为
( ) ( )

( )
2 2

2

2 4 2 4

4 2
NO
n

ab b b rt b k
p

b

δ− + − + + + − +
=

− +
 

在位品牌销量为
( )2 2

4
NO
o

a b rt bk
q

δ+ − + +
=  

入侵品牌销量为
( ) ( )

( )
2 2

2

2 4 2 4

4 2
NO
n

ab b b rt b k
q

b

δ− + − + + + − +
=

− +
 

在位品牌最优利润函数为
( )( )
( )

2

2

2 2

8 2
NO
o

a b rt bk

b

δ
π

+ − + +
= −

− +
 

入侵品牌最优利润函数为
( ) ( )( )

( )

22 2
2

22

2 4 2 41 8
16 2

NO
n

ab b b rt b k
c

b

δ
π δ

 + − − + − = − + 
− + 

 

 

引理 1 证明：根据斯坦伯格博弈顺序，采用逆向求解法，根据式(3)，求解 nπ 关于 np 的二阶偏导数，

得到
2

2 2 0n

np
π∂

= − <
∂

，所以即 nπ 为关于 np 的凹函数，当 nπ 取到最大值时，根据一阶条件可得 

( )1
2n op rt k bpδ= + + 。再把 nπ 取到最大值时的 np 代入到在位品牌目标利润函数中去，得 
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( )1
2o o o op a rt p b rt k bpπ δ = − − + + + 

 
，同理求解 oπ 关于 op 的二阶偏导数，得到

2
2

2 2 0o

o

b
p
π∂

= − + <
∂

，所

以即 oπ 为关于 op 的凹函数，当 oπ 取到最大值时，根据一阶条件可得
( )2

2 2
2 2

NO
o

a rt brt bkp
b

δ− + − −
=

− +
，再把 NO

op

代入到先前所求的 np 中去可求得入侵品牌产品最优产品定价
( ) ( )

( )
2 2

2

2 4 2 4

4 2
NO
n

ab b b rt b k
p

b

δ− + − + + + − +
=

− +
，

已知 NO
op 和 NO

np ，将其代入到公式(1)、(2)、(5)、(6)中，即可求得在位品牌和入侵品牌各自的最优利润函

数和销量。引理 2、3、4 证明过程类似，后文将不再赘述。 

3.1.2. 仅考虑产品创新且入侵品牌产品先上市(NN) 
入侵品牌先将产品投入市场时，两方产品竞争系统的基本决策模型如下 

( ) ( )max maxNN NN NN NN
n n o op pπ π→  

引理 2 NN 模型下最优决策如下： 

在位品牌最优产品定价为
( ) ( )

( )
2 2

2

4 4 2 2

4 2
NN
o

a b b b rt bk
p

b

δ− + − − + + −
=

− +
 

入侵品牌最优产品定价为
( )2

2 2
2 2

NN
n

ab rt brt kp
b

δ− − + −
=

− +
 

在位品牌销量为
( ) ( )

( )
2 2

2

4 4 2 2

4 2
NN
o

a b b b rt bk
q

b

δ− + − − + + −
=

− +
 

入侵品牌销量为
( )2 2

4
NN
n

ab b rt k
q

δ− − + +
=  

在位品牌最优利润函数为
( ) ( )( )

( )

22 2

22

4 4 2 2

16 2
NN
o

a b b b rt bk

b

δ
π

− − + + − + + +
=

− +
 

入侵品牌最优利润函数为
( )( )2

2
2

2 21 4
8 2

NN
n

ab b rt k
c

b
δ

π δ
 − − + +
 = − −
 − +
 

 

3.2. 同时考虑入侵品牌产品创新和销售努力 

入侵品牌为了可以更好的增加产品销量，入侵品牌可能会考虑通过各种销售努力激发消费者的购买

欲望，但销售努力的付出会增加成本的投入。此时入侵品牌若付出相对较多的销售努力，则需要考虑销售

努力水平带来的影响，那么此时市场对两种产品的需求函数分别为公式(1)和(3)，那么对应的利润函数为： 

( )o o o o o np q p a rt p bpπ = = − − +                               (6) 

( )
2 2 2 2

2 2 2 2n n n n n o
c s c sp q p rt p bp k fδ θ δ θπ δ θ= − − = − + + + − −                  (7) 

与前文相同，此时存在同样的两种情况：第一种是在位品牌发布产品价格，另一种是入侵品牌最新

产品先发布价格投入市场。 

3.2.1. 入侵品牌产品创新和销售努力下在位品牌产品先上市(YO) 
与前文相似，若在位品牌产品先上市，此时的基本决策模型为 
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( ) ( )max maxYO YO YO YO
o o n np pπ π→  

引理 3 YO 模型下最优决策如下： 

在位品牌最优产品定价为 
( )2

2 2
2 2

YO
o

a rt brt bk bfp
b

δ θ− + − − −
=

− +
 

入侵品牌最优产品定价为 
( ) ( )( )

( )
2 2

2

2 4 2 4

4 2
YO
n

ab b b rt b k f
p

b

δ θ− + − + + + − + +
=

− +
 

在位品牌销量为
( ) ( )2 2

4
YO
o

a b rt b k f
q

δ θ+ − + + +
=  

入侵品牌销量为
( ) ( )( )

( )
2 2

2

2 4 2 4

4 2
YO
n

ab b b rt b k f
q

b

δ θ− + − + + + − + +
=

− +
 

在位品牌最优利润函数为
( ) ( )( )

( )
2

2

2 2

8 2
YO
o

a b rt b k f

b

δ θ
π

+ − + + +
= −

− +
 

入侵品牌最优利润函数为
( ) ( )( )( )

( )

22 2
2 2

22

2 4 2 41 8 8
16 2

YO
n

ab b b rt b k f
c s

b

δ θ
π δ θ

 − + − + + + − + + = − − + 
− + 

 

。 

3.2.2. 入侵品牌产品创新和销售努力下入侵品牌产品先上市(YN) 
若在位品牌产品先上市将产品投入到市场中，那么此时的基本决策模型为 

( ) ( )max maxYN YN YN YN
n n o op pπ π→  

引理 4 YN 模型下最优决策如下： 

在位品牌最优产品定价为
( ) ( ) ( )

( )
2 2

2

4 4 2 2

4 2
YN
o

a b b b rt b k f
p

b

δ θ− + − − + + − +
=

− +
 

入侵品牌最优产品定价为
( )2

2 2 2
2 2

YN
n

ab rt brt k fp
b

δ θ− − + − −
=

− +
 

在位品牌产品销量为
( ) ( ) ( )

( )
2 2

2

4 4 2 2

4 2
YN
o

a b b b rt b k f
q

b

δ θ− + − − + + − +
=

− +
 

入侵品牌产品销量为
( ) ( )2 2

4
YN
n

ab b rt k f
q

δ θ− − + + +
=  

在位品牌最优利润函数为
( ) ( ) ( )( )

( )

22 2

22

4 4 2 2

16 2
YN
o

a b b b rt b k f

b

δ θ
π

− − + + − + + + +
=

− +
 

入侵品牌最优利润函数为
( ) ( )( )2

2 2
2

2 21 4 4
8 2

YN
n

ab b rt k f
c s

b
δ θ

π δ θ
 − − + + +
 = − − −
 − +
 

 

4. 均衡结果分析 

根据前文对每种模型所求得的均衡解进行分析，可以得到以下推论： 
推论 1 不同博弈模型下最优的产品定价 op 、 np 与入侵品牌信任度 t 之间分别满足关系式： 

(i) 0
NO
np
t

∂
>

∂
， 0

NN
np
t

∂
>

∂
， 0

YO
np
t

∂
>

∂
， 0

YN
np
t

∂
>

∂
， 0

NO
op
t

∂
<

∂
， 0

NN
op
t

∂
<

∂
， 0

YO
op
t

∂
<

∂
， 0

YN
op
t

∂
<

∂
； 
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(ii) 0
NO
o

t
π∂

<
∂

， 0
NO
n

t
π∂

>
∂

， 0
YO
o

t
π∂

<
∂

， 0
YO
n

t
π∂

>
∂

， 0
NN
o

t
π∂

<
∂

， 0
NN
n

t
π∂

>
∂

， 0
YO
o

t
π∂

<
∂

， 0
YO
n

t
π∂

>
∂

， 0
YN
o

t
π∂

<
∂

，

0
YN
n

t
π∂

>
∂

。 

推论 1 揭示了一个现象：在任何情况下，随着入侵品牌信任度的提升，其产品的销售价格和利润均

呈现上升趋势；与此同时，在位品牌产品的销售价格则会下降，利润亦随之减少。这一现象的根源在于

入侵品牌在跨行业入侵之前已在消费者心中建立了较高的信任度。尽管入侵品牌是新进入者，但其已有

的品牌信誉使得消费者愿意为其新产品买单。在位品牌意识到入侵品牌凭借其原有市场的声誉可能夺走

市场份额，因此选择降低产品价格，希望通过价格竞争增加销量，以维护其利润水平。尽管采取了降价

策略，但在位品牌的利润仍然受到入侵品牌信任度提升的负面影响。然而，对于偏好在位品牌的消费者

而言，价格的降低意味着其购买成本的节约，这无疑是一种利好。 
推论 2 不同博弈模型下最优的产品定价 op 、 np 与入侵品牌创新水平δ 和入侵品牌销售努力水平δ

之间分别满足关系式： 

(i) 0
NO
np
δ

∂
>

∂
， 0

NN
np
δ

∂
>

∂
， 0

YO
np
δ

∂
>

∂
， 0

YN
np
δ

∂
>

∂
， 0

NO
op
δ

∂
>

∂
， 0

NN
op
δ

∂
>

∂
， 0

YO
op
δ

∂
>

∂
， 0

YN
op
δ

∂
>

∂
； 

(ii) 0
YO
np
θ

∂
>

∂
， 0

YO
op
θ

∂
>

∂
， 0

YN
np
θ

∂
>

∂
， 0

YN
op
θ

∂
>

∂
。 

推论 2 的(i)表明不论在哪种情况下，即使在位品牌没有付出产品创新，随着入侵品牌创新水平的提

升，两种品牌产品的销售价格都会上涨。(ii)表明即使在位品牌不进行销售努力，但是由于入侵品牌进行

了较高水平的销售努力，在位品牌也会跟随入侵品牌制定更高的产品销售价格。出现以上情况可能是因

为在位品牌认识到入侵品牌为了补偿其在各方面努力的投入，会提高产品价格，从而可能推高整个行业

的产品定价。在这种预期下，即使在位品牌保持现状不做出任何努力，也能够利用市场的整体价格上升

趋势，通过“搭便车”效应提高自己的产品售价。 

推论 3 0
NO
oπ
δ

∂
>

∂
， 0

NN
oπ
δ

∂
>

∂
， 0

YO
oπ
δ

∂
>

∂
， 0

YN
oπ
δ

∂
>

∂
；

NO
nπ
δ

∂
∂

在 1c c≤ 时、 1c c> 并且 1δ δ< 时大于 0，

在 1c c> 并且 1δ δ> 时小于 0。
NN
nπ
δ

∂
∂

在 2c c≤ 时、 2c c> 并且 2δ δ< 时大于 0，在 2c c> 并且 2δ δ> 时小于

0。
YO
nπ
δ

∂
∂

在 1c c≤ 时、 1c c> 并且 3δ δ< 时大于 0，在 1c c> 并且 3δ δ> 时小于 0。
YN
nπ
δ

∂
∂

在 2c c≤ 时、 2c c>

并且 4δ δ< 时大于 0，在 2c c> 并且 4δ δ> 时小于 0。 

其中
2 2 2 4 2

1 2 4
16 8

32 32 8
k b k b kc

b b
− +

=
− +

，
2

2 22
kc

b
=

−
，

3 2 3 4

1 2 4 2 2 2 4 2
8 2 16 8 8 2

32 32 8 16 8
abk ab k krt bkrt b krt b krt b krt

c b c b c k b k b k
δ − + − + + − −
=

− + − + − +
，

2 2 2
2

4 2 2
abk krt bkrt

c b c k
δ − − +

=
− + +

，
3 2 3 4 2 4

3 2 4 2 2 2 4 2
8 2 16 8 8 2 16 8

32 32 8 16 8
abk ab k krt bkrt b krt b krt b krt fk b fk b fk

c b c b c k b k b k
θ θ θδ − + − + + − − − + −

=
− + − + − +

，

4 2 2
2 2

4 2 2
abk krt bkrt fk

c b c k
θδ − − + −

=
− + +

。 

推论 3 表明不论哪种情况下，随着入侵品牌产品创新水平的提升，在位品牌的产品利润都会随之增

加。对于入侵品牌而言，其利润增长与创新水平之间的关系呈现出非线性特征。具体来说，当创新成本

系数保持在较低水平时，入侵品牌的利润会随着创新水平的提高而增长。这是因为在这一阶段，通过创

新带来的销售额增加足以覆盖创新成本，从而实现利润的增长。然而，当创新成本系数超过某个临界点

时，入侵品牌的利润会先随着创新水平的提高而增加，随后因过高的创新成本而出现下降趋势。这一现

象表明，尽管高水平的创新能够吸引消费者，提升产品的市场竞争力，但过度追求创新可能导致成本失
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控，最终侵蚀利润。因此，入侵品牌在追求创新的同时，必须权衡创新投入与收益之间的关系，以确保

利润的最大化。 
推论 4 0NN NO

n np p− > ； 0NN NO
o op p− < ； 0NN NO

n nq q− < ； 0NN NO
o oq q− > ； NN NO

n nπ π− 在 

2 2 2a rt brt A
bk bk

δ − + −
< + 时大于 0，在

2 2 2a rt brt A
bk bk

δ − + −
> + 时小于 0； NN NO

o oπ π− 在 

2
a rt brt A

bk bk
δ − + −
< + 时小于 0，在

2
a rt brt A

bk bk
δ − + −
> + 时大于 0。其中 

2 2 2 2 2 2 2 2 22 4 2 2A a a b art ab rt r t b r t= − − + + −  
推论 4 通过对比入侵品牌在不考虑销售努力时先后发布产品的情况，可以发现当入侵品牌率先推出

新产品时，其产品定价相较于在位品牌之后发布时更高。这种高定价策略，是受到了入侵品牌产品创新

水平的影响，虽然提高了单价，却导致了销量的下降。具体来说，入侵品牌在创新水平较低时能获得更

多利润，而高创新水平则导致利润减少。相反，当在位品牌在入侵品牌之后发布产品时，尽管其定价降

低，但会使需求增加，其利润在入侵品牌创新水平较低时较少，而在创新水平较高时则会增加。这一发

现揭示了品牌产品发布顺序、产品创新水平与市场表现之间的复杂相互作用。 

推论 5 0
YO
oπ
θ

∂
>

∂
， 0

YN
oπ
θ

∂
>

∂
；

YO
nπ
θ

∂
∂

在 1s s≤ 时、在 1s s> 并且 1θ θ< 时大于 0，在 1s s> 并且 1θ θ> 时小

于0。
YN
nπ
θ

∂
∂

在 2s s> 并且 2θ θ> 时小于0，在 2s s≤ 、 2s s> 并且 2θ θ< 时大于0。其中
2 2 2 4 2

1 2 4
16 8

32 32 8
f b f b fs

b b
− +

=
− +

，

2

2 22
fs

b
= −

− +
，

3 2 3 4 2 4

1 2 2 2 4 2 2 4
8 2 16 8 8 2 16 8

16 8 32 32 8
abf ab f frt bfrt b frt b frt b frt fk b fk b fk

f b f b f s b s b s
δ δ δθ − + − + + − − − + −

=
− + − + −

， 

2 2 2
2 2

2 4 2
abf frt bfrt fk

f s b s
δθ − − + −

=
− +

。 

推论 5 表明在需要考虑入侵品牌销售努力水平后，入侵品牌的销售努力激发了消费者对产品的购买

欲望，间接提升了在位品牌的利润。当在位品牌产品先发布时，存在阈值 1s ；当入侵品牌产品先发布时，

存在阈值 2s ，会使入侵品牌出现以下情况：销售努力的成本系数不超过阈值时，其利润会随着销售努力

水平的增加而增加；但当销售努力的成本系数超过阈值时，随着销售努力成本越来越高会导致其利润随

着销售努力水平增加先增后减。因此，入侵品牌必须谨慎控制销售努力的投入与成本比例，以确保利润

随着销售努力的增加而增长。这一发现强调了品牌在制定销售策略时需平衡努力与成本，以实现利润最

大化。 
推论 6 0YN YO

n np p− < ； 0YN YO
o op p− > ； 0YN YO

n nq q− > ； 0YN YO
o oq q− < ； YN YO

n nπ π− 在 

2 2 2A a rt brt bk
bf bf

δθ − + − −
> + 时小于 0，在

2 2 20 A a rt brt bk
bf bf

δθ − + − −
< < + 时大于 0； YN YO

o oπ π− 在 

0
2
A a rt brt bk

bfbf
δθ − + − −

< < + 时小于 0，在
2
A a rt brt bk

bfbf
δθ − + − −

> + 时大于 0。在 

2 2 2
2

A a rt brt bk A a rt brt bk
bf bf bfbf

δ δθ− + − − − + − −
+ < < + 时， 0YN YO

n nπ π− < 且 0YN YO
o oπ π− < 。 

其中 2 2 2 2 2 2 2 2 22 4 2 2A a a b art ab rt r t b r t= − − + + − 。 
推论 6 揭示了在入侵品牌付出较多的销售努力情况下，品牌发布顺序对定价、销量和利润的影响。

研究发现，当入侵品牌率先推出产品时，相比于在位品牌先推出产品，其定价更低但销量会更高；在位

品牌先发布产品时，相比于入侵品牌率先推出产品，也是定价更低但销量会更高。从利润角度看，由于

两种品牌产品利润随销售努力水平变化的区间不同，所以存在销售努力水平处于区间 
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2 2 2 ,
2

A a rt brt bk A a rt brt bk
bf bf bfbf

δ δ − + − − − + − −
+ +  

 
时若在位品牌先发布产品，两种品牌都能够实现

更高的利润。但是，在销售努力水平未超过
2 2 2A a rt brt bk

bf bf
δ− + − −

+ 时，两种品牌都应该抢先发布产品

对于两种品牌来说都是跟随发布产品更为有利；在销售努力水平超过
2
A a rt brt bk

bfbf
δ− + − −

+ 时，对于 

两种品牌来说都是跟随发布产品更为有利。所以总的来说，当入侵品牌的销售努力水平较高时，抢先发

布产品是有利的；而在销售努力水平较低时，选择在竞争对手之后发布产品更为明智。这一策略有助于

品牌在激烈的市场竞争中优化其发布时机，以最大化利润。 

5. 数值仿真分析 

基于本文中对模型的参数设定，为使得出的结果更具有一般性，在此将部分参数具体设置为： 1a = ；

0.5b = ； 0.8r = ； 0.6k = ； 0.6f = ； 0.8t = 。 

5.1. 入侵品牌创新水平对入侵品牌利润的影响 

当入侵品牌先发布产品时，考虑推论 3 中 c 的取值对入侵品牌利润函数存在影响，取不同的创新成

本系数 c 值来绘制入侵品牌最优利润 NO
nπ 和 YO

nπ 随δ 的变化曲线：在这里令 1s = ， 1θ = ，分别令 0.2c =
代表 c 比较小时的情况，令 1c = 代表 c 比较大时的情况，使用 MATLAB 软件绘制出入侵品牌利润随入

侵品牌产品创新水平的变化曲线如图 1 所示。 
 

 
Figure 1. The influence of product innovation level on the profit of invading brand 
图 1. 入侵品牌产品创新水平对入侵品牌利润的影响 

 
从图 1 看出，在创新成本系数比较小时，入侵品牌的利润会随着产品创新水平的提高持续上涨，而

在创新成本系数比较大时，入侵品牌的利润并不会随着产品创新水平的提高持续上涨，而是在创新水平

达到某个水平时，入侵品牌的利润会开始出现下降趋势，这一发现和推论 3 保持一致。同时也发现，考

虑销售努力后会明显使入侵品牌的利润提高，而且是创新水平越高时销售努力带来的利润提升越大，但

是如果产品创新处于低水平的情况下可能会对在位品牌的利润不利。 
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5.2. 入侵品牌产品创新水平对在位品牌产品利润的影响 

假设 1θ = ，绘制出入侵品牌产品创新水平对在位品牌产品利润影响的图像，如图 2 所示。 
 

 
Figure 2. The influence of product innovation level of invading 
brand on the profit of incumbent brand 
图 2. 入侵品牌产品创新水平对在位品牌利润的影响 

 
由图 2 可知，在四种情形下，在位品牌的利润在入侵品牌考虑销售努力并且入侵品牌先发布产品时

最高，在不考虑销售努力并且在位品牌先发布产品时最低。另外，从图 2 也容易看出入侵品牌产品创新

和销售努力也都会使在位品牌的利润得到提高，这一发现与推论 3 和推论 5 保持一致。 

5.3. 入侵品牌产品创新水平对两种品牌产品最优定价的影响 

根据入侵品牌销售努力时对参数θ 的设定，假设 0.8θ = ，绘制出入侵品牌产品创新水平对两种品牌

产品定价影响的图像，如图 3 所示。 
 

 
Figure 3. The influence of invader brand product innovation level on the optimal pricing of two kinds of brand products 
图 3. 入侵品牌产品创新水平对两种品牌产品最优定价的影响 
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对比图 3 中入侵品牌和在位品牌的最优定价曲线后容易发现，当入侵品牌不考虑销售努力并且在位

品牌先发布同类竞争产品时是入侵品牌产品定价最低时，而在位品牌产品定价最低时则是在入侵品牌不

考虑销售努力并且入侵品牌先发布产品时，这一发现与推论 3 保持一致。当需要考虑入侵品牌销售努力

时，销售努力对入侵品牌产品定价的提高有着显著帮助，同时入侵品牌销售努力的存在也会使没有付出

销售努力的在位品牌产品定价大幅提高。另外不难看出，两种品牌都是在竞争对手先发布产品时自己的

产品才会出现更低的价格，而且在同一模型下入侵品牌产品的销售价格制定要高于在位品牌产品的销售

价格。 

5.4. 销售努力水平对两种品牌产品利润的影响 

考虑 s 的取值对入侵品牌利润函数存在影响，取不同的销售努力成本系数 s 值来绘制入侵品牌最优

利润 NO
nπ 和 YO

nπ 随θ 的变化曲线：在这里令 0.5c = ， 0.9δ = ，根据推论 5 分别令 0.2s = 代表 s 比较小时的

情况，令 0.9s = 代表 s 比较大时的情况，绘制出入侵品牌和老品牌利润随入侵品牌产品创新水平的变化

曲线如图 4 所示。 
 

 
Figure 4. The effect of sales effort level on the profit of two brand products 
图 4. 销售努力水平对两种品牌产品利润的影响 

 
从图 4 中可以看出，在销售努力成本系数比较小时，随着入侵品牌销售努力水平的提高，入侵品牌

和在位品牌的产品利润都会随之上涨；在销售努力成本系数比较大时，随着入侵品牌销售努力水平的提

高，销售努力产生的成本会随着销售努力水平的提高越来越大，其利润也会随着销售努力水平的提高先

上升后下降，但是在位品牌不会受到影响，其产品利润仍然会随之持续上涨，这点验证了推论 5 的正确 

性。同时图 4 也验证了推论 6 中在销售努力水平超过
2
A a rt brt bk

bfbf
δ− + − −

+ 时，对于两种品牌来说都

是跟随发布产品更为有利。 

6. 结语 

本文首先描述了品牌跨行业入侵的背景和问题，提出了研究假设，并构建了斯坦伯格博弈模型。模

型考虑了入侵品牌的品牌信任、产品创新和销售努力，以及这些因素如何影响市场需求和利润。本文分

析了不同情况下的最优定价策略，并探讨了品牌产品上市顺序对利润的影响。通过模型求解和数值仿真
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分析，本文得出了一系列有意义的结论和启示。 
(1) 为了维持利润的持续增长，入侵品牌在产品创新上的投入与创新水平之间的比例需保持在合理

区间。具体而言，当创新成本相对较低时，入侵品牌的利润将随着产品创新水平的提升而稳步增长。然

而，一旦创新成本过高，利润的增长势头将显著放缓，甚至可能出现创新水平提高而利润不升反降的不

利局面。因此，入侵品牌必须在追求入侵产品创新的同时，谨慎平衡成本与收益，以确保经济效益的最

大化。 
(2) 外来品牌在产品入侵时应该制定合适的销售努力策略，因为随着销售努力水平的提高会使其产

品定价、销量和利润都得到明显提高；同时也要注意自己的品牌在消费者心中的信任度，因为在消费者

对入侵品牌的信任度越高时入侵其它行业，入侵后的产品定价可以越高，获得的利润也会越多。 
(3) 在两种品牌的产品发布策略中，若入侵品牌在本次产品周期中具备相对较高的产品创新水平和

销售努力水平，那么它应采取后发策略，即在竞争品牌发布产品之后进行发布，以便更精准地应对市场

变化，优化定价策略，进而在后续竞争中获得更高的利润。相反，如果入侵品牌在产品创新和销售努力

方面投入较低，那么都应选择抢先发布产品，以期在市场竞争中占据先机，从而实现利润最大化。这种

灵活的发布顺序策略，能够使品牌根据各自的市场定位和竞争状况，制定出最有利于利润最大化的产品

上市计划。 
(4) 在品牌跨行业产品入侵的情况下，入侵品牌的产品往往定价高于行业内在位品牌的同类产品。若

入侵品牌率先推出产品，这通常意味着购买在位品牌产品的价格会相对较低，特别是在入侵品牌没有进

行较多的销售努力时，此时在位品牌的产品价格将达到最低点。相反，只有在位品牌先行上市产品时，

入侵品牌的产品才会以相对较低的价格投入市场，尤其是在入侵品牌没有投入较多销售努力的情况下，

其产品价格将处于最低水平。因此，对于在位品牌的忠实消费者来说，其他行业品牌的跨行业入侵及其

带来的价格竞争，实际上是一种福音，因为它可能导致他们期望购买的产品价格下降。 
综上所述，本文不仅提出了跨行业入侵下的产品最优定价策略，也为市场入侵下的产品上市策略提

供了理论框架。未来的研究可以进一步探讨不同市场结构和消费者行为对跨行业入侵策略的影响，以及

如何在动态环境中调整定价和营销策略。 
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