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摘　 要: 为了研究品牌真实性的提升ꎬ通过构建政府、企业、消费者的三方博弈模型ꎬ分析提

升品牌真实性的过程中博弈主体各方的变量影响关系、策略选择ꎬ并用 Ｍａｔｌａｂ 模拟仿真三方博

弈行为的相互演化过程ꎮ研究发现ꎬ在监督、惩罚、品牌价值提升等因素的作用下ꎬ当公众参与水

平较高且达到一定水平时ꎬ会推动政府及企业积极实施品牌真实性策略ꎬ博弈主体三方的策略选

择在演化过程中彼此相互影响ꎮ
关键词: 品牌真实性ꎻ政府ꎻ公众监督ꎻ三方博弈

中图分类号:Ｆ２７３. ２　 　 文献标志码:Ａ　 　 文章编号:１０００ ２１５４(２０１９)１０ ００２０ １０
ＤＯＩ:１０. １４１３４ / ｊ. ｃｎｋｉ. ｃｎ３３￣１３３６ / ｆ. ２０１９. １０. ００２

Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ Ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ Ｂｒａｎｄ Ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｉｎ Ｔｒｉｐａｒｔｉｔｅ Ｇａｍｅ Ｓｉｔｕａｔｉｏｎ
ＹＵ Ｊｉｎ￣ｒｏｎｇ１ꎬ２ꎬ ＨＵ Ｄａ￣ｌｉ１

(１. Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｊｉａｎｇｘｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇ ３３００１３ꎬ Ｃｈｉｎａꎻ
２. Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇ Ｈａｎｇｋｏｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｎａｎｃｈａｎｇ ３３００６３ꎬ Ｃｈｉｎａ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｓｔｕｄｙ ｔｈｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ｏｆ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｂｕｉｌｄｓ ａ ｔｒｉｐａｒｔｉｔｅ ｇａｍｅ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔꎬ ｅｎｔｅｒ￣
ｐｒｉｓｅ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒꎬ ａｎａｌｙｓｅｓ ｔｈｅ ｖａｒｉａｂｌｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ａｎｄ ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｃｈｏｉｃｅ ｏｆ ｔｈｅ ｐｌａｙｅｒｓ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ
ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙꎬ ａｎｄ ｓｉｍｕｌａｔｅｓ ｔｈｅ ｍｕｔｕａｌ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｔｒｉｐａｒｔｉｔｅ ｇａｍｅ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｗｉｔｈ Ｍａｔｌａｂ. Ｔｈｅ ｓｔｕｄｙ ｈａｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ
ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎꎬ ｐｕｎｉｓｈｍｅｎｔꎬ ｂｒａｎｄ ｖａｌｕｅ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ ａｎｄ ｏｔｈｅｒ ｆａｃｔｏｒｓꎬ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｓ
ｈｉｇｈ ａｎｄ ｒｅａｃｈｅｓ ａ ｃｅｒｔａｉｎ ｌｅｖｅｌꎬ ｉｔ ｗｉｌｌ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔ ａｎｄ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ａｃｔｉｖｅｌｙ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔ ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙ ｓｔｒａｔｅｇｙꎬ
ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈｏｉｃｅｓ ｏｆ ｔｈｅ ｔｈｒｅｅ ｇａｍｅ ｐｌａｙｅｒｓ ｉｎｔｅｒａｃｔ ｗｉｔｈ ｅａｃｈ ｏｔｈｅｒ ｉｎ ｔｈｅ ｐｒｏｃｅｓｓ ｏｆ ｅｖｏｌｕｔｉｏｎ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: ｂｒａｎｄ ａｕｔｈｅｎｔｉｃｉｔｙꎻ ｇｏｖｅｒｎｍｅｎｔꎻ ｐｕｂｌｉｃ ｓｕｐｅｒｖｉｓｉｏｎꎻ ｔｒｉｐａｒｔｉｔｅ ｇａｍｅ

一、 引　 言

我国人均国内生产总值已达７０００美元ꎬ社会消费模式向个性化、多样化转变(贺俊和杨超ꎬ２０１８) [１]ꎬ
在社会信任变得脆弱、品牌变化多样且真假混杂的背景下ꎬ人们对品牌本真的需求更为强烈(张楠和彭泗

清ꎬ２０１６) [２]ꎮ２０１８年全国前三季度市场环境形成分析报告指出前三季度部分消费者对食品药品安全和产

品质量产生忧虑ꎬ网民对国内品牌的搜索量占比为５３. １％ ꎬ下降１. ４个百分点ꎬ①越来越多的消费者的关注

点由品牌选择转向关注品牌真实性ꎮ品牌的“真实性”可以理解为真实的品牌(相对于假冒的)ꎬ比如高质



量产品暗示着它的真实性ꎬ而深层次的真实性意味着品牌为消费者创造丰富的意义ꎬ即品牌所具有的真实

的属性ꎮ品牌真实性管理是指企业秉承真正天然、合法的、真实可靠的理念ꎬ让消费者形成对品牌信念、价
值、承诺与品牌行为持续一致的主观性感知和评价ꎮ真实性的品牌形象可以巩固市场竞争地位、形成价格

溢价并避开竞争对手ꎬ品牌真实性是企业获取竞争优势的重要来源ꎮ提升品牌真实性是指减少与企业实

力、形象不一致的信息和营销活动ꎬ保护消费者的利益不受侵害ꎮ对品牌真实性的研究来源于旅游业ꎬ目前

涉及的行业有汽车、啤酒、影视业、制造业等ꎮ
近年来ꎬ国家及各地区逐渐关注及重视品牌真实性的建设ꎮ国务院在２０１６年６月发布的«关于发挥品

牌引领作用推动供需结构升级的意见»中提出ꎬ“为消费者判断提供产品质量高低提供真实可信的依据”
“督促企业坚持信用底线ꎬ提高信用水平ꎬ在消费者心目中树立良好企业形象”“树立科学消费观念ꎬ自觉

制止假冒伪劣产品”“大幅提高失信成本” [３]ꎮ国家“十三五”时期文化发展改革规划纲要中提出“增强国

家意识、法治意识、道德意识、社会责任意识、生态文明意识”ꎬ对于企业实行“双随机、一公开”加强监管的

检查办法ꎮ新修订的«消费者权益保护法»第三十七条明确赋予了消协组织８项社会监督职责[４]ꎮ政府主导

构建诚信社会ꎬ虽然品牌管理者在真实性的发展中起着关键作用ꎬ但真实性的持续也在于建立机构的合法

性ꎬ其中很大一部分来自社会成员在日常交往中构建共享印象的相互作用ꎬ消费者与企业、政府、社会公众

及媒体的信任ꎬ政府与企业和社会机构间的信任ꎬ这些主体间互相沟通、联系ꎬ形成良性互动ꎬ构建多元主

体复合协同的品牌真实性行动机制(刘传红和王春淇ꎬ２０１６) [５]ꎮ了解管理行为和制度约束之间的关系非

常重要ꎬ因为企业真实性的形象需要不断地进行调整更新ꎬ它们代表创作者、商业利益、批评者、竞争对手

和消费者之间的相互作用(Ｂｅｖｅｒｌａｎｄꎬ２００５) [６]ꎮ

二、 文献综述

品牌真实性的研究近年来呈现递增的趋势ꎬ但在国内研究尚未得到普遍关注(王娜等ꎬ２０１７) [７]ꎬ真实

性不是一个客观的标准ꎬ而是基于多方主体下社会建构的ꎬ与社会期望联系在一起(Ｌｅｉｇｈ 等ꎬ２００６) [８]ꎮ现
有关于品牌真实性提升的研究主要集中在企业和消费者两方面:一是基于消费者感知视角ꎬ研究了品牌真

实性的内涵、影响因素、主客体关系、品牌线索ꎬＢｅｖｅｒｌａｎｄ 等(２００８)研究了消费者如何评价品牌的主张ꎬ识
别出三种形式的真实性:纯粹(字面)真实性、近似真实性和道德真实性ꎮ在每种情况下ꎬ消费者利用指数

或标志性线索来判断真实性[９]ꎮＭｏｒｈａｒｔ 等(２０１５)研究发现品牌真实性认知受到索引、存在主义和标志性

线索的影响ꎬ构建了基于可信度、完整性、象征性和连续性四个维度的品牌真实性量表ꎬ并通过对高真实性

消费者的自我一致性来驱动品牌选择[１０]ꎮ许晖等(２０１８)认为品牌真实性是市场消费的主要内容ꎬ消费者

需要真实的品牌体验ꎬ并且真实性影响消费者与品牌之间的情感联结ꎬ因此ꎬ企业需要通过挖掘真实性要

素以获取竞争优势[１１]ꎮ徐伟等(２０１５)从客观真实、建构真实和自我真实等三个方面研究了消费者对老字

号真实性的感知包含对老字号产品真实性的感知[１２]ꎮ张楠等(２０１８)构建了产品可靠性、理念可信性和关

系真诚性的三个层级品牌真实性内涵ꎬ即提供给消费者有质量保障的产品与服务ꎬ值得产品与服务所依据

的理念、所遵循的程序与制度值得信赖ꎬ真心诚意地为消费者提供产品和服务[１３]ꎮ该视角夸大了品牌真实

性对消费者感知偏好的作用ꎬ忽略了企业管理创新、技术发展在品牌管理中的重要性ꎮ
二是基于企业品牌真实性建构视角ꎬ研究了旅游、食品等不同行业类型企业和老字号企业的品牌真实

性的路径及对企业成长的影响及品牌真实性提升策略ꎮＥｇｇｅｒｓ 等(２０１３)认为品牌真实性是由品牌一致性、
品牌顾客导向和品牌连续性三个因素构成的ꎬ用２８５家德国中小企业新测量的数据进行试验证实ꎬ品牌一

致性促进了品牌信任ꎬ进而推动了中小企业的增长[１４]ꎮＭｏｕｌａｒｄ 等(２０１４)研究认为品牌管理者可以通过加强

对稀缺性和稳定性的感知ꎬ从而影响对品牌真实性的感知ꎬ品牌真实性对两种感知后果有积极影响:预期质

量和信任ꎮ品牌应该避免编造线索ꎬ让消费者相信他们是真实的ꎮ消费者要求基于公司动机的透明度ꎬ关于品

牌的信息可以在互联网上随时获取[１５]ꎮＡｔｈｗａｌ 和 Ｈａｒｒｉｓ(２０１８)研究在品牌的整个生命周期中如何建立和维

护品牌真实性ꎬ品牌经理通过推出满足传统消费者期望的产品来保持品牌的诚意ꎬ应关注品牌起源的重要
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性ꎬ并通过沟通传达永恒、真诚和正直[１６]ꎮＫａｄｉｒｏｖ 和 Ｒｉｃｈａｒｄ(２０１４)倡导企业从宏观营销重视品牌真实性ꎬ从
道德和公共利益角度出发为消费者创造真实的营销体验ꎬ远离利润动机ꎬ在公司决策中代表消费者[１７]ꎮ许晖

等(２０１８)尝试引入品牌真实性和价值迁移理论ꎬ将企业主体对于品牌活化的能动性和主导作用纳入研究框

架ꎬ探索在不同环境下ꎬ企业如何基于品牌真实性构建和品牌价值迁移以实现品牌活化[１１]ꎮ孙曰瑶和宋宪华

(２０１１)认为质量信息的透明性是指根据消费者知情权ꎬ厂商必须将产品或服务信息全面、客观、清晰地标识

出来ꎬ消费者自己做出判断ꎬ而不以利用模糊信息来诱导或误导消费者[１８]ꎮＷｅｉｎｂｅｒｇｅｒ(２００８)提倡在互联网

和社会媒体广泛使用的时代背景下ꎬ品牌者通过构造真实的品牌来提高企业形象ꎬ促进企业成长ꎬ传递品牌

的真实性ꎮ该视角的研究过分关注基于企业利润的品牌发展ꎬ忽略了企业社会责任、道德层面的管理[１９]ꎮ
综上所述ꎬ目前有关企业价值共创、价值提升的研究ꎬ对品牌真实性的演化发展具有重要的参考价值ꎬ

但在现有研究中ꎬ仍存在一些不足ꎮ一是关于品牌真实性提升的演化问题ꎬ目前没有学者从博弈论的角度

对品牌真实性提升过程中主体间的行为决策建模进行演化博弈分析ꎻ二是少有学者研究政府行为在品牌

提升性提升中的作用ꎬ尤其忽视了政府规制行为在品牌管理系统中的演化问题ꎬ对中国企业品牌真实性管

理的现实指引及政策、法规背景约束ꎮ黄升民和张驰(２０１８)认为中国品牌的发展是市场和政府间的博弈ꎬ
中国政府从战略层面、产业政策和品牌政策规制及媒体的引导和资源的把控等三种方式引导品牌的发展ꎬ
因此研究中国品牌的发展不能忽略政府的宏观作用[２０]ꎮ谢京辉(２０１５)主张通过有效品牌制度的设计ꎬ改
善品牌经济发展的制度环境ꎬ促进中国国家地位提升[２１]ꎮ本文认为政府对品牌真实性的管理体现在以下几

个方面:一是构建品牌诚信体系的制度环境ꎬ建立客观事实基础上的品牌真实ꎻ二是督促企业建立连续性、一
致性的品牌真实性的认知ꎬ建立建构真实和存在主义真实ꎮ因此ꎬ引入政府管理变量ꎬ研究品牌真实性系统提

升过程中政府、企业及消费者的行为演化策略ꎬ为政府的品牌管理决策和管理必要性提供理论指导ꎮ基于此ꎬ
本文在已有研究基础上ꎬ围绕品牌真实性的构建问题ꎬ运用演化博弈理论构建品牌真实性提升的三方参与的

演化博弈模型ꎬ讨论演化博弈过程中三方参与主体的决策过程ꎬ分析政府、企业和消费者的行为策略选择ꎮ本
文的研究借鉴了已有的研究成果基础上ꎬ将演化博弈理论应用和政府政策行为研究进行了应用拓展ꎮ

三、 品牌真实性博弈模型假设与构建

本文选取政府、企业和消费者作为参与主体ꎬ假设三方均为有限理性的博弈参与者ꎬ各自追求本身利

益最大化ꎻ三方的策略选择分别为政府(不监管ꎬ监管)ꎬ企业(不提升ꎬ提升)ꎬ消费者(不购买ꎬ购买)ꎮ给
定的三方策略ꎬ均以风险规避者的态度对待期望收益ꎮ

企业的品牌真实性提升存在双方或多方博弈ꎬ是一个动态的演化过程ꎬ运用演化博弈理论ꎬ构建“政
府 企业 消费者”博弈模型ꎬ通过三方复制动态方程的分析ꎬ讨论品牌真实性提升、惩罚、监管等因素对政

府、企业、消费者的行为选择的影响ꎬ并用 Ｍａｔｌａｂ 仿真演示三方博弈的结果ꎮ
本文假定不考虑政府、企业和消费的博弈参与方的自身差异性ꎬ假定三方参与人均是有限理性的ꎬ政

府部门追求社会利益最大化ꎬ企业和消费者追求自身利益最大化ꎮ
假设１:企业在品牌真实性管理过程中有两种策略选择ꎬ提升品牌真实性策略和不提升或提供虚假品

牌信息策略ꎮ消费者在品牌策略的影响下ꎬ采取购买企业产品的策略或不购买策略ꎬ政府对企业品牌真实

性管理有以下策略:积极监管策略或消极监管策略ꎮ
假设２:政府未实施品牌真实性管理监管时ꎬ政府通过税收措施时等获得的财政收入为 π１ꎬ政府对企业

实行监管时ꎬ加大消费者关于品牌产品的购买量ꎬ政府从中获得的潜在收益 π′１ꎮ政府若积极监管品牌真实性

的管理ꎬ付出成本为 Ｃ１(包括政府的政策制定与宣传、质量检测与监督等)ꎮ若政府消极监管(如发生寻租行

为ꎬ或因企业被核实有品牌真实问题时)ꎬ政府部门会受到上级政府的行政问责ꎬ政府部门受到的惩罚为 Ｆ１ꎮ
假设３:若企业选择提升品牌真实性策略成本为 Ｃ２(给消费者提供具有可信、一致、独特和象征等特征

的品牌产品ꎬ如提高产品质量ꎬ体现信念、承诺和价值ꎬ激发消费者展示自我等)ꎬ选择不提升品牌真实性

策略的成本为 Ｃ３(如提供产品虚假信息、进行产品虚假宣传、不信守品牌承诺等)ꎬ此时 Ｃ２ > Ｃ３ꎮ若企业选

２２ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



择提升品牌真实性策略ꎬ可实现基本收益为 π２ꎬ同时因努力提高品牌真实性ꎬ提升品牌价值ꎬ品牌忠诚度

提高ꎬ增加市场份额带来的潜在收益为 π′２ꎻ若企业选择不提升品牌真实性策略或提供虚假信息ꎬ被公众举

报或被政府查处罚款为 Ｆ２ꎬ同时影响品牌形象ꎬ降低品牌价值ꎬ潜在的收益损失为 Ｓ１ꎮ
假设４:消费者不购买(即购买没有提升品牌真实性的产品)的预期效用为 π３ (效用量化为消费者的

预期收益ꎬ在数值上等于消费者的使用价值与购买时的成本之差)ꎮ消费者购买真实性高的品牌产品预期

效用为 π４(效用量化为消费者的预期收益ꎬ在数值上等于消费者的使用价值与购买时的成本之差)ꎮ因购

买不符合消费者预期而导致的潜在损失为 Ｓ２(包括消费者的心理价值落差、维权成本、产品维护成本等)ꎮ
假设５:政府采取监管的概率为 ｘ(０≤ｘ≤１)ꎬ不提升品牌真实性策略的概率为１ － ｘꎮ企业选择品牌真

实性提升策略的概率为 ｙ(０≤ｙ≤１)ꎬ选择不监管的策略为１ － ｙꎮ消费者购买品牌产品的概率为 ｚ(０≤ｚ≤１)ꎬ
不购买品牌产品的概率为１ － ｚꎮ公众对企业品牌不真实性的行为进行监督举报的概率为 λ(０ < λ < １)(岳
向华和林毓铭ꎬ２０１９) [２２]ꎮ

图１　 企业品牌真实性提升问题三方博弈树模型

基于上文的基本假设和相关变量的设定ꎬ可以

建立提升品牌真实性过程中ꎬ“政府 企业 消费者”
这三方的博弈模型ꎬ其博弈过程及模型如图１所示ꎮ

根据上节的博弈模型假设ꎬ可以建立企业品

牌真实性提升策略中政府、企业和消费者的收益

矩阵如表１所示ꎮ政府积极监管意味着政府相关管

理部门会针对市场中的品牌真实性行为主动进行

为检查、评价、监督ꎬ消极监管意味着主要依靠公

众举报、惩罚等手段对企业形成约束ꎬ并对企业的

违规行为进行调查取证并进行惩罚ꎬ主管部门不

会主动实施管理监督ꎮ

表１　 政府、企业和消费者的收益矩阵

博弈参与者
消费者

购买 ｚ 不购买１ － ｚ

政府

监管 ｘ

不监管１ － ｘ

企业

企业

提升 ｙ
π１ ＋ π′１ － Ｃ１

π２ ＋ π′２ － ｃ３
π４

－ Ｃ１

π′２ － Ｃ３

π３

不提升１ － ｙ
π１ － Ｃ１

π２ － Ｃ２ － λＦ２ － Ｓ１

π４ － Ｓ２

－ Ｃ１ － λＦ１

－ Ｃ２ － Ｓ１ － λＦ２

π３

提升 ｙ
π１

π２ ＋ π′２ － Ｃ３

π４

０
π′２ － Ｃ３

π３

不提升１ － ｙ
π１ － λＦ１

π２ － Ｃ２ － λＳ１

π４ － Ｓ２

－ λＦ１

－ Ｃ２ － λＳ１

π３

四、 三方演化博弈下品牌真实性的均衡分析

(一) 收益期望函数构建

根据表１的收益矩阵ꎬ得到政府、企业和消费者三方主体的期望收益如下:
１. 政府的期望收益ꎮ设政府监管时的期望收益为 Ｅ１１ꎬ政府不监管时的期望收益为 Ｅ１２ꎬ政府的平均期

望收益为 􀭵Ｅ１ꎬ则 􀭵Ｅ１ ＝ ｘＥ１１ ＋ (１ － ｘ)Ｅ１２ꎬ其中:
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Ｅ１１ ＝ ｚｙ(π１ ＋ π′１ － Ｃ１) ＋ ｙ(１ － ｚ)( － Ｃ１) ＋ (１ － ｙ) ｚ(π１ － Ｃ１) ＋ (１ － ｙ)(１ － ｚ)( － ｃ１ － λＦ１)
＝ ｙλＦ１ － ｙｚλＦ１ ＋ ｚπ１ ＋ ｙｚπ′１ － ｃ１ － λＦ１ ＋ ｚλＦ１

Ｅ１２ ＝ ｙｚπ１ ＋ (１ － ｙ) ｚ(π１ － λＦ１) ＋ (１ － ｙ)(１ － ｚ)( － λＦ１) ＝ ｚπ１ － λＦ１ ＋ ｙλＦ１

２.企业的期望收益ꎮ设企业提升品牌真实性时的期望收益为 Ｅ２１ꎬ企业不提升时的期望收益为 Ｅ２２ꎬ企
业的平均期望收益为 􀭵Ｅ２ꎬ则 􀭵Ｅ２ ＝ ｙＥ２１ ＋ (１ － ｙ)Ｅ２２ꎬ其中:

Ｅ２１ ＝ ｘｚ(π２ ＋ π′２ － ｃ３) ＋ ｘ(１ － ｚ)(π′３ － Ｃ３) ＋ (１ － ｘ) ｚ(π２ ＋ π′２ － Ｃ３) ＋ (１ － ｘ)(１ － ｚ)(π′３ － Ｃ３)
＝ ｚπ２ ＋ ｚπ′２ ＋ π′３ － ｃ３ － ｚπ′３

Ｅ２２ ＝ ｘｚ(π２ － Ｃ２ － λＦ２ － Ｓ１) ＋ ｘ(１ － ｚ)( － Ｃ２ － λＦ２ － Ｓ１) ＋ (１ － ｘ) ｚ(π２ － Ｃ２ － λＳ１) ＋ (１ － ｘ)(１ － ｚ)
( － Ｃ２ － λＳ１) ＝ － ｘλＦ２ ＋ ｚπ２ － Ｃ２ － λＳ１ － ｘＳ１ ＋ ｘλＳ１

３.消费者的期望收益ꎮ设消费者购买了企业提升品牌真实性的产品时的期望收益为 Ｅ３１ꎬ消费者不购

买时的期望收益为 Ｅ３２ꎬ消费者的平均期望收益为 􀭵Ｅ３ꎬ则 􀭵Ｅ３ ＝ ｚＥ３１ ＋ (１ － ｚ)Ｅ３２ꎬ其中:
Ｅ３１ ＝ ｘｙπ４ ＋ ｘ(１ － ｙ)(π４ － Ｓ２) ＋ (１ － ｘ)ｙπ４ ＋ (１ － ｘ)(１ － ｙ)(π４ － Ｓ２) ＝ π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２

Ｅ３２ ＝ ｘｙπ３ ＋ ｘ(１ － ｙ)π３ ＋ (１ － ｘ)π３ ＋ (１ － ｘ)(１ － ｙ)π３ ＝ π３

(二) 三方博弈动态复制方程

政府选择监管策略的动态复制方程为:

Ｆ(ｘ) ＝ ｄｘ
ｄｔ ＝ ｘ(Ｅ１１ － 􀭵Ｅ１) ＝ ｘ(１ － ｘ)(Ｅ１１ － Ｅ１２) ＝ ｘ(１ － ｘ)( － ｙｚλＦ１ ＋ ｙｚπ′１ － ｃ１ ＋ ｚ∂Ｆ１) (１)

企业选择提升品牌真实性策略的动态复制方程为:

Ｆ(ｙ) ＝ ｄｙ
ｄｔ ＝ ｙ(Ｅ２１ －􀭵Ｅ２) ＝ ｙ(１ － ｙ)(Ｅ２１ － Ｅ２２) ＝ ｙ(１ － ｙ)(ｚπ′２ ＋π′３ － ｃ３ － ｚπ′３ ＋ λｘＦ２ ＋ λＳ１ ＋ ｘＳ１ － λｘＳ１ ＋ Ｃ２)

(２)
消费者选择购买品牌真实性产品的策略的动态复制方程为:

Ｆ( ｚ) ＝ ｄｚ
ｄｔ ＝ ｚ(Ｅ３１ － 􀭵Ｅ３) ＝ ｚ(１ － ｚ)(Ｅ３１ － Ｅ３２) ＝ ｚ(１ － ｚ)(π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２ － π３) (３)

(三) 三方博弈演化稳定策略分析

为了求解演化博弈的均衡点ꎬ令:

Ｆ(ｘ) ＝ ｄｘ
ｄｔ ＝ ｘ(１ － ｘ)(Ｅ１１ － Ｅ１２) ＝ ｘ(１ － ｘ)( － ｙｚλＦ１ ＋ ｙｚπ′１ － ｃ１ ＋ ｚλＦ１) ＝ ０

Ｆ(ｙ) ＝ ｄｙ
ｄｔ ＝ ｙ(１ － ｙ)(Ｅ２１ － Ｅ２２) ＝ ｙ(１ － ｙ)( ｚπ′２ ＋ π′３ － ｃ３ － ｚπ′３ ＋ λｘＦ２ ＋ λＳ１ ＋ ｘＳ１ － λｘＳ１ ＋ Ｃ２) ＝ ０

Ｆ( ｚ) ＝ ｄｚ
ｄｔ ｚ(１ － ｚ)(Ｅ３１ － Ｅ３２) ＝ ｚ(１ － ｚ)(π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２ － π３) ＝ ０

易知上述的解构成了演化博弈的边界ꎮ

１.政府的渐进稳定性分析ꎮ令公式(１)中的 Ｆ(ｘ) ＝ ｄｘ
ｄｔ ＝ ０ꎬ解得 ｘ∗＝ ０ꎬｘ∗＝ １ꎬｙ∗＝

ｚπ１ － Ｃ１ ＋ ｚλＦ１

ｚλＦ１
ꎬ对

Ｆ(ｘ)求导得:
ƏＦ(ｘ)
Əｘ

＝ (１ － ２ｘ)( － ｙｚλＦ１ ＋ ｙｚπ′１ － Ｃ１ ＋ ｚλＦ１) (４)

由复制动态微分方程的稳定性定理及演化稳定策略可知ꎬ当 Ｆ(ｘ) ＝ ０ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ
< ０时ꎬｘ∗为演化稳定策

略ꎮ现讨论如下:

１)当 ｚ∗＝
Ｃ１

λＦ１ ＋ ｙπ′１ － ｙλＦ１
ꎬＦ(ｘ) ＝ ０恒成立ꎬ这表明所有水平都是稳定状态ꎬ即此时策略选择不会随

时间的推移而变化ꎮ
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２)当 ｚ≠
Ｃ１

λＦ１ ＋ ｙπ′１ － ｙλＦ１
ꎬπ′１ ＋ λＦ１ － ｙλＦ１ < ０时ꎬ令 Ｆ(ｘ) ＝ ０ꎬ得 ｘ ＝ ０ꎬｘ ＝ １是 ｘ 的两个均衡点ꎮ此时ꎬ

ƏＦ(ｘ)
Əｘ ｘ ＝ ０

< ０ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝ １
> ０ꎬ所以 ｘ ＝ ０是均衡点ꎮ这说明政府采取监管措施时ꎬ用于品牌真实性的管理

成本大于政府的收益ꎬ政府在规避风险的前提下ꎬ会采取不监管的策略ꎮ

①当 λ >
ｙｚπ′１ － ｃ１

－ ｙｚＦ１ ＋ ｚＦ１
时ꎬ有ƏＦ(ｘ)

Əｘ ｘ ＝ １
< ０ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝ ０

> ０ꎬ所以 ｘ ＝ １时是均衡策略ꎬ即公众积极参与监

督管理到一定水平时ꎬ政府会采取提升品牌真实性策略ꎮ

②当不满足上述条件时ꎬ即０ < λ <
ｙｚπ′１ － ｃ１

－ ｙｚＦ１ ＋ ｚＦ１
时ꎬ即公众参与监督积极性不高时ꎬ有两种情形:当 ｚ >

ｃ１
λＦ１ ＋ π′１ － ｙλＦ１

ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝ １
< ０ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝ ０

> ０ꎬ即 ｘ ＝ １时是均衡点ꎬ此时政府采取监管措施时ꎬ用于品牌

真实性的管理成本小于政府的收益ꎬ政府将倾向于采取监管策略ꎮ相反ꎬ当 ｚ <
ｃ１

Ｆ１ ＋ ｙπ′１ － ｙＦ１
ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝０

< ０ꎬ

ƏＦ(ｘ)
Əｘ ｘ ＝ １

> ０ꎬ即 ｘ ＝ ０时是均衡点ꎮ以上情况充分说明政府选择策略与企业和消费者的策略选择相关ꎮ

２.企业的渐进稳定性分析ꎮ令公式(２)中的 Ｆ(ｙ) ＝ ｄｙ
ｄｔ ＝０ꎬ解得 ｙ∗＝０ꎬｙ∗＝１ꎬｘ∗＝ ｚπ′２ ＋ π′３ － ｃ２ － ｚπ′３ ＋ λＳ

＋ ｃ２ꎬ对 Ｆ(ｙ)求导得:
ƏＦ(ｙ)
Əｙ

＝ (１ － ２ｙ)(π′２ － Ｃ３ ＋ ｘλＦ２ ＋ Ｃ２ ＋ λＳ１ ＋ ｚπ′２ － ｚＣ３ － ｘＳ１ ＋ ｘλＳ１) (５)

由复制动态微分方程的稳定性定理及演化稳定策略可知ꎬ当 Ｆ(ｙ) ＝ ０ꎬƏＦ(ｙ)Əｙ
< ０时ꎬｙ∗为演化稳定策

略ꎮ现讨论如下:

(１)当 ｘ ＝
ｚπ′２ ＋ π′３ － ｃ３ － ｚπ′３ ＋ λＳ ＋ Ｃ２

λＦ２ － Ｓ１ ＋ λＳ１
ꎬＦ(ｙ) ＝ ０恒成立ꎬ这表明所有水平都是稳定状态ꎬ即此时策略

选择不会随时间的推移而变化ꎮ

(２)当 ｘ≠
ｚπ′２ ＋π′３ － ｃ３ － ｚπ′３ ＋ λＳ ＋ Ｃ２

λＦ２ － Ｓ１ ＋ λＳ１
ꎬ令Ｆ(ｙ) ＝０ꎬ得 ｙ ＝０ꎬｙ ＝１是 ｙ 的两个均衡点ꎮ此时ꎬƏＦ(ｙ)Əｘ ｙ ＝０

<０ꎬ

ƏＦ(ｙ)
Əｘ ｙ ＝ １

> ０ꎬ所以 ｙ ＝ ０是均衡点ꎮ这说明企业提升品牌真实性的成本大于企业的收益ꎬ企业在规避风险

的前提下ꎬ会采取不提升的策略ꎮ

①当 λ >
ｃ３ ＋ ｚπ′３ － ｚπ２ － π′３ － Ｃ２

Ｓ１
时ꎬ有ƏＦ(ｘ)

Əｘ ｘ ＝ １
< ０ꎬƏＦ(ｘ)Əｘ ｘ ＝ ０

> ０ꎬ所以 ｘ ＝ １时是均衡策略ꎬ即公众

积极参与监督管理到一定水平时ꎬ企业会采取提升品牌真实性策略ꎮ

②当不满足上述条件时ꎬ即ꎬ０ < λ <
ｃ３ ＋ ２π′３ － ｚπ２ － π′３ － Ｃ２

Ｓ１
时ꎬ即公众参与监督积极性不高时ꎬ有两种

情形:当 ｘ >
ｃ３ － π′２ － ｃ２ － λＳ１ － ｚπ′２ ＋ ｚＣ３

λＦ２ － ｓ１ ＋ λＳ１
ꎬƏＦ(ｙ)Əｘ ｙ ＝ １

< ０ꎬƏＦ(ｙ)Əｘ ｙ ＝ ０
> ０ꎬ即 ｙ ＝ １时是均衡点ꎬ此时企业选

择提升品牌真实性的管理成本小于企业的收益ꎬ企业会选择提升品牌真实性的策略ꎮ相反ꎬ当 ｘ <
ｃ３ － π′２ － ｃ２ － λＳ１ － ｚπ′２ ＋ ｚＣ３

λＦ２ － Ｓ１ ＋ λＳ１
ꎬƏＦ(ｙ)Əｘ ｙ ＝ ０

< ０ꎬƏＦ(ｙ)Əｘ ｙ ＝ １
> ０ꎬ即 ｙ ＝ ０时是均衡点ꎮ

３.消费者的渐进稳定性分析ꎮ令公式(３)中的 Ｆ( ｚ) ＝ ｄｚ
ｄｔ ＝ ０ꎬ解得 ｚ∗＝ ０ꎬｚ∗＝ １ꎬｙ∗＝

ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
ꎬ对

Ｆ( ｚ)求导得:
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ƏＦ( ｚ)
Əｚ

＝ (１ － ２ｚ)(π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２ － π３) (６)

由复制动态微分方程的稳定性定理及演化稳定策略可知ꎬ当 Ｆ( ｚ) ＝ ０ꎬƏＦ( ｚ)Əｚ
< ０时ꎬｚ∗为演化稳定策

略ꎮ现讨论如下:

(１)当 ｙ ＝
ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
ꎬＦ( ｚ) ＝ ０恒成立ꎬ这表明所有水平都是稳定状态ꎬ即此时策略选择比例不会随

时间的推移而变化ꎮ

(２)当 Ｓ２ －π４ ＋π３ <０时ꎬ令 Ｆ(ｚ) ＝０ꎬ得 ｚ ＝０ꎬｚ ＝１是 ｚ 的两个均衡点ꎮ此时ꎬƏＦ(ｚ)Əｘ ｚ ＝０
< ０ꎬƏＦ( ｚ)Əｘ ｚ ＝ １

>

０ꎬ所以 ｚ ＝ ０是均衡点ꎮ这说明消费者购买提升品牌真实性的产品的效用小于不购买的效用ꎬ因此ꎬ消费者

会倾向于不购买的策略ꎮ

(３)当上述两个条件不满足时ꎬ又存在以下两种情况ꎬ当 ｙ >
ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
ꎬƏＦ( ｚ)Əｘ ｚ ＝ １

< ０ꎬƏＦ( ｚ)Əｘ ｚ ＝ ０
>

０ꎬ即 ｚ ＝ １时是均衡点ꎬ此时消费者购买品牌真实性产品效用本小于不购买的效用ꎬ消费者会选择不购买

的策略ꎮ相反ꎬ当 ｙ <
ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
ꎬƏＦ( ｚ)Əｘ ｚ ＝ ０

< ０ꎬƏＦ( ｚ)Əｘ ｚ ＝ １
> ０ꎬ即 ｚ ＝ ０时是均衡点ꎮ

从上述三方博弈主体间的演化稳定条件可知ꎬ当公众参与监督水平较低时ꎬ企业的品牌真实性管理决

策的演化均衡状态受到消费者购买的概率和政府监督管理的概率影响ꎬ同理ꎬ博弈三方的决策会相互影

响ꎮ政府进行全面的企业品牌真实性管理的监管成本较高ꎬ在企业提升品牌真实性的意愿普遍不高的情况

下ꎬ执行效果较差ꎮ公众和消费者积极监督企业品牌真实性的管理ꎬ不但可以减轻政府的管理负担ꎬ还可以

渗透到生产、消费的各个领域ꎬ弥补政府管理中无暇顾及之处ꎬ品牌真实性管理是政府、企业、公众和消费

者多方共同努力的过程ꎮ

(三) 三方博弈主体的演化稳定性分析

根据 Ｒｉｔｚｂｅｒｇｅｒ 和 Ｗｅｉｂｕｌｌ(１９９６)的研究结论[２３]ꎬ对于政府、企业和消费者三方之间的系统演化稳定

性仅需考虑 Ｅ１(０ꎬ０ꎬ０)、Ｅ２(０ꎬ０ꎬ１)、Ｅ３(０ꎬ１ꎬ０)、Ｅ４(０ꎬ１ꎬ１)、Ｅ５(１ꎬ０ꎬ０)、Ｅ６(１ꎬ０ꎬ１)、Ｅ７(１ꎬ１ꎬ０)、Ｅ８(１ꎬ１ꎬ１)
八个点的渐近稳定性ꎬ其余的均衡点均为非渐近稳定状态ꎮ现假设 λ ＝ １ꎬ即企业一旦有品牌不真实性的行

为被公众和消费者举报ꎬ且相关部门和企业均会被处罚ꎮ稳定性分析可以通过雅可比矩阵展开ꎬ上述系统

的雅可比矩阵表示如下:

Ｉ ＝
(１ － ２ｘ)( － ｙｚＦ１ ＋ ｙｚπ′１ － Ｃ１ ＋ ｚＦ１)　 　 － (１ － ｘ) ｚＦ１ 　 　 ｘ(１ － ｘ)( － ｙＦ１ ＋ ｙπ′１ － Ｃ１ ＋ Ｆ１)
ｙ(１ － ｙ)Ｆ２ 　 　 (１ － ２ｙ)( ｚπ′２ ＋ π′３ － Ｃ３ － ｚπ′３ ＋ ｘＦ２ ＋ Ｓ１ ＋ Ｃ２)　 　 ０
０　 　 ｚ(１ － ｚ)Ｓ２ 　 　 (１ － ２ｚ)(π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２ － π３)

é

ë

ê
ê
ê

ù

û

ú
ú
ú

系统的均衡点为渐进稳定点(ＥＳＳ)的条件是ꎬ其对应的雅可比矩阵的特征值必须为负数ꎮ表２中特征

根符号表示特征根的正负ꎬ“ ｓ”表示正负未知ꎮ
表２　 演化系统各均衡点稳定性判定

均衡点 特征根及符号 稳定性
Ｅ１(０ꎬ０ꎬ０) － Ｃ１( － )ꎬπ′２ － Ｃ３ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１( ｓ)ꎬπ４ － Ｓ２ － π３( ｓ) 不稳定点
Ｅ２(０ꎬ０ꎬ１) π′１ － Ｃ１ ＋ Ｆ１( ｓ)ꎬπ′２ － Ｃ３ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１( ｓ)ꎬ － (π４ － Ｓ２ － π３)( ｓ) 不稳定点
Ｅ３(０ꎬ１ꎬ０) － Ｃ１( － )ꎬ － (π′２ － Ｃ３ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１)( ｓ)ꎬ(π４ － π３)( ｓ) 不稳定点
Ｅ４(０ꎬ１ꎬ１) 当 π′１ < Ｃ１ꎬπ′２ ＋ Ｆ２ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１ > Ｃ３ꎬπ４ > π３ꎬ均为负值 渐近稳定点
Ｅ５(１ꎬ０ꎬ０) Ｃ１( ＋ )ꎬπ′２ － Ｃ３ ＋ Ｆ２ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１( ｓ)ꎬ(π４ － Ｓ２ － π３)( ｓ) 不稳定点
Ｅ６(１ꎬ０ꎬ１) － (π′１ － Ｃ１ ＋ Ｆ１)( ｓ)ꎬπ′２ － Ｃ３ ＋ Ｆ２ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１( ｓ)ꎬ － (π４ － Ｓ２ － π３)( ｓ) 不稳定点
Ｅ７(１ꎬ１ꎬ０) Ｃ１( ＋ )ꎬ － (π′２ － Ｃ３ ＋ Ｆ２ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１)( ｓ)ꎬ(π４ － π３)( ｓ) 不稳定点
Ｅ８(１ꎬ１ꎬ１) 当 π′１ > Ｃ１ꎬπ′２ ＋ Ｆ２ ＋ Ｃ２ ＋ Ｓ１ > Ｃ３ꎬπ４ > π３ꎬ均为负值 渐近稳定点

　 　 从表２可以看到ꎬ政府、企业与消费者所在的三方系统中ꎬ存在 Ｅ７(０ꎬ１ꎬ１)ꎬＥ８(１ꎬ１ꎬ１)对应的特征值
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为负值ꎬ判断为两个渐近稳定点ꎬ其他点不稳定ꎮ当系统在 Ｅ７(０ꎬ１ꎬ１)点ꎬ在 π′１ < Ｃ１的情况下ꎬ政府不监管

控制ꎬ企业自主提升品牌真实性ꎬ消费者实现购买ꎬ同时要求 π４ > π３ꎬ对系统参数要求较高ꎬ故暂不考虑其

发展成为渐近稳定点ꎮ而 Ｅ８(１ꎬ１ꎬ１)在政府实施监督管理ꎬ企业提升品牌真实性和消费购买的渐近稳定

点ꎬ取决于博弈的最初状态ꎮ以上情况的分析ꎬ是鉴于假设 λ ＝ １的情况下ꎬ此时政府群体行为的演化趋势

为 ｘ→１ꎬ企业和消费者的演化趋势分别为 ｙ→１、ｚ→１ꎮ

五、 三方博弈情景下博弈主体策略选择模拟仿真与分析

在稳定性的分析判断中ꎬ假定了消费者对品牌真实性关注度较高的极端现象ꎬ全民形成了较好的认知

氛围ꎬ即一旦发现有品牌真实性的情况就会举报ꎬ企业和政府管理部门将会受到惩罚ꎮ本节主要对变量的

变化引致的三方演化结果进行模拟仿真ꎬ假设本阶段中ꎬ政府在 ｔ 时刻选择进行监督管理的概率为 ｘｔ ＝
Ｒ( ｔ)ꎬ企业在 ｔ 时刻选择进行品牌真实性管理的概率为 ｙｔ ＝ Ｓ( ｔ)ꎬ消费者在 ｔ 时刻选择购买企业产品的概

率为 ｚｔ ＝ Ｑ( ｔ)ꎻ在 ｔ ＋ １时刻ꎬ政府选择进行监督管理的概率为 ｘｔ ＝ Ｒ( ｔ ＋ １)ꎬ企业在 ｔ 时刻选择进行品牌真

实性管理的概率为 ｙｔ ＝ Ｓ( ｔ ＋ １)ꎬ消费者在 ｔ 时刻选择购买企业产品的概率为 ｚｔ ＝ Ｑ( ｔ ＋ １)(宾宁和王钰ꎬ
２０１７) [２４]ꎮ根据拉格朗日中值定理可以得到公式如下:

Ｒ( ｔ ＋ １) ＝ ｄｘ
ｄｔ( ｔ ＋ １ － ｔ) ＋ Ｒ( ｔ) ＝ ｄｘ

ｄｔ ＋ ｘｔ≈
ｘ( ｔ ＋ Δｔ) － ｘ( ｔ)

Δｔ ＝ (１ － ２ｘ)( － ｙｚλＦ１ ＋ ｙｚπ′１ － Ｃ１ ＋ ｚλＦ１) ＋ ｘｔ

(７)

Ｓ( ｔ ＋ １) ＝ ｄｙ
ｄｔ( ｔ ＋ １ － ｔ) ＋ ｓ( ｔ) ＝ ｄｙ

ｄｔ ＋ ｙｔ≈
ｙ( ｔ ＋ Δｔ) － ｙ( ｔ)

Δｔ ＝ (１ － ２ｙ)( ｚπ′２ ＋ π′３ － ｃ３ － ｚπ′３ ＋ λｘＦ２ ＋ λＳ１

＋ ｘＳ１ － λｘＳ１ ＋ Ｃ２) (８)

Ｑ( ｔ ＋ １) ＝ ｄｚ
ｄｔ( ｔ ＋ １ － ｔ) ＋ Ｑ( ｔ) ＝ ｄｚ

ｄｔ ＋ ｚｔ≈
ｚ( ｔ ＋ Δｔ) － ｚ( ｔ)

Δｔ ＝ (１ － ２ｚ)(π４ － Ｓ２ ＋ ｙＳ２ － π３) ＋ ｚｔ (９)

公式(７)(８) (９)中时间步长取值 Δｔ ＝ ０. ０１ꎬ本文设定 ｘ、ｙ、ｚ 的初始值为 ｘ ＝ ０. ４ꎬｙ ＝ ０. ３ꎬｚ ＝ ０. ４ꎬ

λ 分别取值０.２、０.５、０.８ꎬ根据 λ 的取值ꎬ确定参数的取值ꎮ下面根据 λ >
ｙｚπ′１ － ｃ１

－ ｙｚＦ１ ＋ ｚＦ１
ꎬλ >

ｃ３ ＋ ｚπ′３ － ｚπ′２ －π′３ －Ｃ２

Ｓ１
ꎬ

ｙ >
ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
三个模型中各个参数的值以及 ｘꎬｙꎬｚ 的初值ꎬ具体参数值在满足前文的假设基础上ꎬ其他

参数值随机设置如下:
(１)λ ＝ ０. ５ꎬＦ１ ＝ ０. ８ꎬπ′１ ＝ １. ７ꎬＣ１ ＝ ０. ６ꎬπ′２ ＝ ０. ７ꎬＣ３ ＝ １. １ꎬＦ２ ＝ ０. ７ꎬＣ２ ＝ ０. ５ꎬＳ１ ＝ ０. ７ꎬπ４ ＝ ０. ６５ꎬ

Ｓ２ ＝ ０. ３ꎬπ３ ＝ ０. ４ꎬ概率初始值随机设为:ｘ ＝ ０. ４ꎬｙ ＝ ０. ３ꎬｚ ＝ ０. ４ꎮ
(２)λ ＝ ０. ８ꎬＦ１ ＝ ０. ５ꎬπ′１ ＝ １. ７ꎬＣ１ ＝ ０. ６ꎬπ′２ ＝ ０. ５ꎬＣ３ ＝ １ꎬＦ２ ＝ ０. ８ꎬＣ２ ＝ ０. ６ꎬＳ１ ＝ ０. ５ꎬπ４ ＝ ０. ６ꎬ

Ｓ２ ＝ ０. ３ꎬπ３ ＝ ０. ４ꎬ概率初始值随机设为:ｘ ＝ ０. ４ꎬｙ ＝ ０. ３ꎬｚ ＝ ０. ４ꎮ
(３)λ ＝ ０. ２ꎬＦ１ ＝ ０. ４ꎬπ′１ ＝ ０. ８ꎬＣ１ ＝ ０. ３ꎬπ′２ ＝ ０. ４ꎬＣ３ ＝ ０. ６ꎬＦ２ ＝ ０. ６ꎬＣ２ ＝ ０. ５ꎬＳ１ ＝ ０. ６ꎬπ４ ＝ ０. ６ꎬ

Ｓ２ ＝ ０. ５ꎬπ３ ＝ ０. ２ꎬ概率初始值随机设为:ｘ ＝ ０. ４ꎬｙ ＝ ０. ３ꎬｚ ＝ ０. ４ꎮ
利用 Ｍａｌａｂ 进行仿真分析其在给定时间内 ｘꎬｙꎬｚ 的变化ꎬ仿真结果如图２所示ꎮ

图２　 提升品牌真实性系统演化趋势图

７２　 第 １０ 期 　 　 于锦荣ꎬ胡大立: 三方博弈情景下品牌真实性的提升策略研究



　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 　　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　

　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　 表３　 品牌真实性提升三方博弈模型稳定状态

参数条件 决策选择 概率变化趋势

λ >
ｙｚπ′１ － ｃ１

－ ｙｚＦ１ ＋ ｚＦ１
政府实施监管 ｘ→１

λ >
Ｃ３ ＋ ｚπ′３ － ｚπ２ － π′３ － Ｃ２

Ｓ１
企业提升品牌真实性策略 ｙ→１

ｙ >
ｓ２ － π４ ＋ π３

ｓ２
消费者购买品牌产品 ｚ→１

　 　 从图２可以看出ꎬ随着时间

ｔ 的推移ꎬ政府、企业和消费者

的演化趋向于数值１的结果ꎬ在
三方博弈演化的过程中ꎬ对企

业和消费者的影响较大ꎮ在公

众、政府和消费者的多重监督、
监管下ꎬ推动了企业逐步提升

品牌真实性ꎬ相反ꎬ随着品牌真

实性问题的不断揭露ꎬ影响了

消费者购买品牌产品的信心ꎮ这应该是过渡现象ꎬ在这期间ꎬ政府应加强对消费者的引导ꎬ通过多种方法提

振消费者的消费信心ꎬ随着品牌真实性整体水平的提高ꎬ消费者会逐步恢复对品牌产品的购买信心和购买

力ꎮ仿真结果如表３所示ꎮ
仿真结果表明ꎬ若政府部门积极实施品牌真实性相关策略ꎬ现实中公众和消费者会更加关注品牌真实

性的监督举报工作ꎬ企业在政府和公众的共同影响下ꎬ企业加强品牌真实性自律ꎬ主动提升品牌真实性策

略ꎬ满足消费者需求水平的变化和提高ꎮ政府的积极干预推动了品牌真实性水平ꎬ消费者形成了监督意识

和监督习惯ꎬ政府管理部门降低了管理成本ꎬ提升了品牌价值ꎬ政府、企业和消费者在系统演化过程中共同

受益ꎮ市场监管总局开展“进社区、进校园、进乡镇”教育活动ꎬ旨在搭建消费者、生产企业、检验检测技术

机构、行业协会、基层组织、政府监管部门之间的沟通互动平台ꎬ探索发挥社区基层组织等作用ꎬ努力培育

起一个由市场监管部门引导、各方积极参与、具有良好美誉度的消费品质量安全消费者教育公益品牌ꎮ旅
游市场施行黑名单管理ꎬ鼓励社会组织和个人对列入旅游市场黑名单的主体进行监督ꎮ

六、 结论和建议

本文以品牌真实性提升为背景ꎬ结合我国品牌管理的实际情况ꎬ引入公众参与、品牌价值提升、惩罚等

变量ꎬ运用演化博弈理论对政府、企业和消费者之间的复制动态方程和三方行为选择的演化均衡策略进行

了研究和分析ꎬ并用 Ｍａｔｌａｂ 仿真了博弈结果ꎬ得出如下结论ꎮ
在收益、惩罚、监管等因素共同约束下ꎬ当公众参与水平较高时ꎬ即使政府部门消极监管ꎬ企业也会趋

向于积极提升品牌真实性策略ꎮ当公众参与水平较低时ꎬ博弈主体的任何一方行为的演化趋势均受到其他

两方面的策略选择影响ꎮ惩罚力度的提升ꎬ有助于减少企业违规行为的发生ꎬ也有利于政府部门积极监管ꎮ
企业潜在收益的增加ꎬ会推动企业积极实施提升品牌真实性策略ꎮ

根据以上结论ꎬ从政府、公众参与和企业角度提出了提升品牌真实性的建议如下:
第一ꎬ政府构建提升品牌真实性的制度环境ꎬ通过健全立法ꎬ在市场领域和社会领域内塑造正面的品

牌形象ꎬ改变已有的负面刻板印象ꎬ鼓励经济主体培育自身的核心竞争力和真实竞争力ꎬ为消费者和社会

带来真实的价值与利益ꎮ呼吁社会注重品牌传承ꎬ保护中国品牌的世代延续ꎬ推动区域品牌、企业品牌、集
群品牌、产品品牌在客观事实、主观联想和价值动机的结合ꎬ提高消费者真实的感知ꎬ引导整个社会认识到

树立品牌真实性的必要性、反思自身的态度及应承担的相应社会责任ꎬ了解品牌真实性意识形成的认知加

工过程和主要心理机制ꎬ正确理解品牌真实性、品牌形象、品牌传承之间的相关关系ꎬ从而加深对品牌真实

性内涵的理解(谢佩洪等ꎬ２０１７ꎻ王海忠ꎬ２０１５) [２５－２６]ꎮ
第二ꎬ加强社会各界参与提升品牌真实性引导的积极性ꎬ主要包括:媒体增加参与品牌真实性引导的

自觉意识ꎬ通过选择性报道策略加强品牌真实性的宣传ꎬ提高品牌真实性信息的易得性和代表性ꎬ加强品

牌主体关于品牌真实性建设的鞭策与推动ꎮ
第三ꎬ建立和完善公众参与机制ꎮ政府建立公众参与的平台及组织机构ꎬ完善公众参与管理的社会化体

系及配套的相关制度ꎬ鼓励公众参与监督管理ꎬ提高公众参与的意识与参与水平ꎬ拓展公众参与的途径与方式ꎮ

８２ 商　 业　 经　 济　 与　 管　 理 ２０１９ 年



第四ꎬ建立和完善社会监督体系ꎬ完善相关法律法规体系ꎬ建立品牌、质量、诚信等多层次评估的管理

和实施办法ꎬ并纳入企业品牌真实性管理系统ꎬ提高评估的方法、手段和范围ꎬ提高第三方评估机构的资

质ꎬ形成评估机构间的竞争机制ꎬ提高品牌真实性的监督的效率和评估质量ꎮ
第五ꎬ企业认真研究保持品牌一致性和连续性的认知ꎬ加强与消费者的品牌真实性的沟通ꎬ在品牌发

展的萌芽阶段ꎬ加大研发和创新力度ꎬ强调工艺培养出真诚和正直的客观主义真实ꎻ随着产品扩展战略增

长ꎬ迅速提升品牌产品质量ꎬ通过质量承诺培养建构主义真实ꎬ保持风格的一致性ꎻ品牌成熟期ꎬ使消费者

感受到品牌自由和真实的自我表达ꎬ强调快乐与体验活动的结合ꎬ培养客观主义真实和存在主义真实ꎬ保
持品牌真实性的完整性ꎮ
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