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摘  要 

基于消费者对观看广告存在厌恶心理，本文构建一个视频平台与广告商的定价博弈模型，求解平台的视

频定价以及广告商的广告投放定价策略，分析消费者广告厌恶程度、广告时长及平台服务水平等因素对

博弈双方策略的影响。研究结果表明：随着用户广告厌恶程度或广告时长增加，平台将提高视频收费、

广告商提高其广告投放费用；当付费与免费用户所获得的平台服务差异较大时，广告商定价较低，而当

两者差异逐渐减小时，平台降低其视频收费。研究结果为网络视频平台和广告商制定决策提供了一定的

管理启示。 
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Abstract 
This paper establishes a pricing game model between a video platform and an advertiser with 
consideration of consumers’ aversion to advertisements. By solving the optimal video fee of the 
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platform and the advertiser’s advertisement price, we analyze the impacts of key factors such as 
consumers’ advertising aversion, advertising time-length and platform service level on the strate-
gies of both parties of the game. Findings show that as consumers’ advertising aversion or adver-
tising time-length increases, the platform increases the video fee, and the advertiser increases the 
advertising price. The advertiser prices lower when the service difference received by paid users 
and free users of the platform is large; however, the platform lowers the video fee when such dif-
ference shrinks. Our findings contribute to provide some management insights for the online vid-
eo platform and the advertiser in setting pricing strategies. 
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1. 引言 

网络的普及和飞速发展给人们带来了许多便利，全球互联网用户的数量不断上涨，选择在线观看视

频的用户也在持续增加。市场研究公司 eMarketer 的数据显示，2020 年全球数字视频观众超过 30 亿人，

增长速度超过疫情前的预期。到 2021 年年底，这一数字将达到 32.6 亿，其中，中国拥有最高的数字视

频观众份额[1]。中国互联网络信息中心(CNNIC)于 2021 年 2 月 3 日发布的第 47 次《中国互联网络发展

状况统计报告》显示截至 2020 年 12 月，我国网络视频(含短视频)用户规模已达 9.27 亿，占网民整体的

93.7% [2]。目前，视频平台的盈利来源主要分为两方面：其一为广告收益，即通过播放广告而从广告商

处获得的收益；其二为视频收费利润，即平台向部分用户收取的视频观看及服务等费用。 
视频平台及广告商为了极大化各自收益，需对自身定价策略进行优化。其中，消费者对广告的厌恶

心理是一个重要的影响因素。从平台角度出发，需谨慎平衡其广告收益和视频收益：一方面，广告收益

是平台总收益的重要组成部分，平台应保障一定的广告曝光率；另一方面，过多的广告将引发消费者广

告厌恶心理，从而降低用户总数，对广告点击率以及视频收益均会产生负面影响。从广告商的角度解读，

想要扩大其广告收益，需要尽量提高广告投放力度、提升广告的观看和点击率，但过度的广告会引起消

费者反感，反而不利于其广告投放效率。因此，广告商以广告费(广告定价)为调节手段，在与平台进行广

告投放合作的过程中，对定价决策进行合理优化。 
基于上述实际观察，本文以贴片广告这一重要的广告形式为研究背景，构建了一个由广告商和视频

平台组成的博弈模型，分别描述了平台的免费与付费模式，主要探究消费者广告厌恶心理对平台视频收

费和广告商广告定价策略的影响。本文的研究结论可为广告商和视频平台的相应定价决策提供优化建议，

使其能调整消费者广告厌恶心理带来的负面影响，更好地响应市场需求。 

2. 文献综述 

本研究主要探讨考虑消费者广告厌恶性的情况下平台定价和广告定价的问题，与本研究相关的文献

涵盖以下三方面：1) 视频平台商业模式的研究；2) 视频平台广告形式及其属性的研究；3) 消费者广告

偏好行为方面的研究。 
大多数现有的研究使用了仿真模拟、数学建模等方法对互联网视频平台的商业模式进行探究，国内
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外学者主要研究内容围绕平台如何选择商业模式、如何考虑内容份额和如何制定内容服务等方面。Zennyo 
[3]构建了两个广告赞助平台之间的竞争博弈模型来描述免费平台应该如何将用户划分为基本服务和付费

服务，此外还证明了均衡商业模式的选择取决于引入优质服务的固定成本的程度。对于视频内容定价，

Kim [4]考虑了服务提供商的服务质量和消费者的支付意愿，提出网络视频点播(VOD)服务提供商收入最

大化的最优按次计费(PPV)价格决策模型。李子庆等[5]的研究表明了广告 CPM 定价模式下的视频服务价

格大于 CPC 定价模式下的视频服务价格，无论运营商选择何种广告定价模式，视频服务价格和利润都随

着广告价格的提高而提高，并且运营商应该根据两种定价模式下的广告价格关系来确定最优的广告定价

模式。张诗纯等[6]以一个进行双边收费的网络视频平台作为研究对象，考虑观众实际观看广告数量及广

告商推广强度，建立博弈论模型，探讨协调平台两类客户之间冲突的方法。 
随着网络视频付费模式以及混合模式的发展，视频广告的形式越来越多样化，且视频广告所具有的

属性会对观众产生影响，一些国内外学者已对广告长度、广告位置、广告效果等方面展开研究。有实证

研究探讨了广告对观众观看视频时所产生的影响，如 Russell 等[7]发现了用户在电影或电视节目之前接触

广告会激活说服知识，会将用户注意力导向产品植入，但减少了用户消费的乐趣。Li 和 Lo [8]探讨了广

告长度、广告位置、广告情境一致性对消费者处于在线视频广告情境中品牌名称识别的影响。Krishnan
等[9]发现了广告放在视频中比在视频前完成的可能性更高，在视频前比在视频后完成的可能性更高，且

观众的广告完成率随着广告长度的增加而降低。Kumar 等[10]通过情绪追踪和可穿戴技术观察观众的内容

参与度，从而提出行为广告时机优化策略，并利用仿真研究，将所提出的策略与实际流行的策略(即前贴

片广告、中插广告和两者的混合)进行比较。 
用户对于广告的态度是广告商和视频平台制定广告策略需要考虑的因素之一，已有文章使用了实证

研究或数学建模的方法对消费者广告偏好行为进行探究。Wilbur [11]发现观众对广告是厌恶的，且观众

的广告回避行为会增加均衡广告的数量并使网络收入减少。一些学者在使用数学模型对平台定价模式进

行研究时将消费者广告偏好行为考虑进去，研究其对于平台利润、定价决策等方面的影响。霍红等[12]
的研究结果显示存在最优会员价格和最优广告量使视频平台的收入达到最大，且最优会员价格和最优广

告量随着用户对广告容忍程度的增加而减少。此外，会员费收入随着用户对广告的容忍程度和非会员购

买产品的可能性的增加而减少，广告收入则相反。程贵孙等[13]研究了消费者广告偏好差异在广告商不同

覆盖情形下对媒体平台价格竞争与广告决策的影响。黎张炎等[14]的研究认为消费者广告厌恶系数和单位

广告价格是影响内容商的平台接入策略的两个主要因素。 
综上所述，尽管一些文献已经针对视频平台定价、平台与广告商的决策交互等问题进行了研究，但

对于消费者广告厌恶这一重要消费者行为的研究还较为缺乏。针对消费者广告厌恶的研究中，大多数都

集中于定性的研究方法，而以定量方法进行相关消费者行为刻画的研究还尚有空缺不足。此外，对消费

者厌恶心理与广告时长相互关系的考量还相对较少。因此，本文以贴片广告这一重要的广告形式为研究

背景，构建了一个由广告商和视频平台组成的博弈模型，分别描述了平台的免费与付费模式，以定量的

研究方法主要探究消费者广告厌恶心理对平台视频收费和广告商广告定价策略的影响。本文的研究结论

可为广告商和视频平台的相应定价决策提供优化建议，使其能调整消费者广告厌恶心理带来的负面影响，

更好地响应市场需求。 

3. 模型描述 

假设视频平台推出一个视频节目，该视频包含一个由广告商赞助的贴片广告。由此，消费者可以选

择免费或付费观看视频内容。若消费者选择免费观看，则需强制观看一定时长的贴片广告，并且无法获

得网站提供的优质服务项目(如高画质的视频、弹幕优先显示、播放缓冲功能等)；若选择付费观看，则该
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用户可直接跳过贴片广告，并获得上述优质服务。此外，本文考虑按点击付费(Cost-Per-Click, CPC)的广

告收费形式，并假定每个点击视频观看的免费用户都只观看一次贴片广告和视频内容，则贴片广告的点

击率与免费用户需求相等。因此，平台收益来源包括两个方面：其一，平台基于观众点击率，向广告商

收取广告费用；其二，平台通过视频收费形式，从付费用户群体中获得相应收益。 
基于上述假设，本文建立一个由视频平台 l、广告商 s 和用户构成的博弈模型，事件发展顺序概括为：

第一阶段，广告商决定广告投放费用 b。第二阶段，视频平台决定视频费用 p。第三阶段，用户决策是否

付费、或成为免费观看者。本研究模型的相关参数见表 1。 
 

Table 1. Related parameters of the model 
表 1. 模型相关参数 

参数 描述 

a 贴片广告的时长， 0a >  

v 消费者通过观看视频获得的价值， [ ]0,1v∈  

θ  免费用户因为没有获得优质服务而产生的效用折扣系数， ( )0,1θ ∈  

p 视频费用，用户充值后即可跳过贴片广告， 0p >  

γ  用户对贴片广告的厌恶水平系数， 0γ >  

1D  付费用户的需求， 1 0D >  

2D  免费用户的需求， 2 0D >  

b 广告商给视频平台支付的单次贴片广告投放费用， 0b >  

η  表示广告投资系数， 0η >  

c 广告商通过消费者观看广告获得的单位收入， 0c >  

pu
 

视频播放贴片广告时，付费用户的效用 

fu
 

视频播放贴片广告时，免费用户的效用 

3.1. 消费者效用 

消费者通过效用最大的原则，选择使其效用最大的模式进行视频观看。若消费者选择付费，则相应

效用刻画为： 

,pu v p= −                                       (1) 

其中，v 为消费者通过观看视频获得的价值，且服从(0, 1)均匀分布，p 为用户支付的视频费用。由于付费

用户可直接跳过贴片广告、并获得高质量的平台服务，则其效用计算为该用户通过观看视频获得的价值

与其支付费用的差值。 
相应地，一部分消费者则会选择免费观看视频。此时，免费用户需先强制观看贴片广告后，方可观

看视频内容。由此，消费者将产生广告厌恶，且其厌恶程度与广告时长相关。本文构建免费用户的效用

为： 

,fu v aθ γ= −                                      (2) 

其中，θ 表示免费用户因为没有获得优质服务而产生的效用折扣系数，a 为贴片广告时长。一般而言，贴
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片广告时间越长，消费者的广告厌恶程度越高，因此而产生的负效用越多。本文考虑广告厌恶相关的负

效用与广告市场呈线性关系，并用 γ 表示免费用户对贴片广告的厌恶水平系数。通过 0fu = 计算出 0v 、

计算出 1v ，并假设 0 10 1v v< < < 。由此可知 

0 1, .
1

a a pv vγ γ
θ θ

−
= =

−
                                  (3) 

如图 1 所示， 1 11D v= − 为付费用户的需求， 2 1 0D v v= − 为免费用户的需求。 
 

 
Figure 1. Consumer demand 
图 1. 消费者需求 

 
由此可计算出付费用户和免费用户的相应需求表达式为： 

1
1,

1
p aD θ γ

θ
+ − −

−
=                                    (4) 

( )2 1
.a pD γ θ

θ θ
−

=
−

                                     (5) 

3.2. 平台与广告商的利润函数 

如前所述，视频平台的利润由两部分组成，一部分为广告商所支付的广告投放费用，另一部分为付

费用户为观看视频支付的费用。基于此，视频平台利润可计算为： 

1 2 ,l D p D bπ = +                                     (6) 

式中：b 为广告商支付给视频平台的单次贴片广告投放费用。 1D p 表示平台通过付费用户获得的利润，

2D b 为平台通过免费用户观看贴片广告而获得的广告收益。平台通过制定 p 来极大化自身总利润。 
基于 CPC 模式，免费用户单次点击视频观看贴片广告可以增加广告的曝光率，广告商即可获取单位

收益 c。此外，广告商还需承担广告投放的单位成本 b 以及广告制作成本。由于贴片广告会给用户带来占

用时间等不适的观看体验，因此用户会对贴片广告产生厌烦情绪，本文假设所有用户都是广告厌恶型消

费者，所有的付费用户均会跳过贴片广告。由此，广告商的利润刻画为： 

( )2 ,s D c abπ η= − −                                   (7) 

式中：η表示广告投资系数，以 aη 表示广告制作总成本。 

3.3. 平台与广告商的最优策略 

利用逆向归纳法，首先计算平台的视频费用 p，再求解广告商的广告投放费 b。具体而言： 
根据式(4)、式(5)、式(6)得到平台利润函数为： 

( )
( )

2 1
1

,l

p p a b p abθ γ θ γ
π

θ θ
− + − + +

=
−

                            (8) 

易知，
2

2

2 0
d
d 1

l

p θ
π

= <
−

，故平台利润函数是关于视频平台视频费用的凹函数。根据最优化一阶条件
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d
0

d
l

p
π

= ，得到： 

1 ,
2

a bp γ θ+ + −
=                                    (9) 

同理可知
2

2

1 0
d

1d
s

b
π

θ
= <

−
，故广告商利润函数是关于广告投放费的凹函数。 

将式(9)代入式(5)，则可根据一阶条件
d

0
d

s

b
π

= 求得 

( )2
* 1 2

,
2

a c a
b

θ γ θ γ
θ

+ − + − +
=                              (10) 

将式(10)代入式(9)，求得最优平台视频费用为 

( )2
* 1 2

.
4

a c a
p

θ γ θ γ
θ

− + + + +
=                              (11) 

将式(10)、式(11)代入式(7)、式(8)，可求得广告商和平台的最优利润分别为： 

( )
( )( ) ( ) ( )( )

( )

24 3 2 2 2
2

2 2

1 2 8 2 2 8 2 6 1
8 1

       4 1 4

s a c a c a c

a a c a

π θ γ η θ η γ γ θ
θ θ

γ γ θ γ

∗ = − + − + + + − − + − +−

+ + + − 

       (12) 

( )
( ) ( ) ( )( )

( )

24 3 2 2 2
1 2

2 2

1 2 2 2 2 5 1
16 1

        4 3 3 12

a c a a c c

a a c a

π θ γ θ γ γ θ
θ θ

γ γ θ γ

∗ = − + + + + − − − − +−

− − + + 

           (13) 

4. 管理分析 

4.1. 决策分析 

本小节首先针对平台和广告商的均衡策略进行管理分析，解释并总结消费者对贴片广告厌恶水平、

效用折扣系数、广告时长等因素对平台和广告商策略的影响。 
命题 1：广告商的广告投放定价 b 以及视频平台的视频费用 p 均随广告厌恶水平 γ 的增加而增加。 

证明：对广告最优定价式(10)关于消费者的广告厌恶水平 γ 求导，易知
( )* 2d 0

d 2
ab θ

γ θ
−

= > ；同理可得

( )* 2d 0
d 4

ap θ
γ θ

+
= > ，得证。 

若消费者对广告的厌恶水平较高即无法忍受视频广告，那么免费用户进入平台观看视频的需求就会

降低，广告商在此情形下若想要在平台继续投放广告，则需要考虑提高广告投放的交易价格，才能让平

台有动力继续合作。对平台来说，虽然展示广告的收入增加了，但免费用户需求的流失也导致平台损失

了在视频费用这方面的收入，因此平台采取提高视频费用的措施，从而获取更多付费用户的剩余价值以

保证自身的收益。 
命题 2：广告商的广告投放定价 b 以及视频平台的视频费用 p 均随广告时长 a 的增加而增加。 

证明：对广告最优定价式(10)关于广告时长 a 求导，
( )* 2d

d 2
0b

a
γ θ

θ
−

>= ；同理可得
( )* 2d 0

d 4
ap θ

γ θ
+

= > ，

得证。 
若视频的广告时间越长，消费者免费观看该视频所能获得的效用越少，有部分消费者为了能够跳过
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较长的广告而选择支付视频费用，此时付费观看所获得的效用较高即既能跳过广告又能体验优质的服务，

付费用户的需求逐渐上升。从平台的角度来说，此时的付费用户剩余价值较高，因此平台有意提高视频

收费定价以获得更高的收益。广告商投放广告的主要目的是让产品能够最大程度获得曝光，而贴片广告

时间越长意味着广告能够获得用户观看且点击广告的机会越多，能够使得广告商的收入得到增加，所以

为了能够获得广告位，广告商会对时长越长的广告位定价更高。 
命题 3：当折扣系数θ 较小时( 0 2 aθ γ< ≤ )，广告商的广告投放定价 b 随折扣系数θ 的增加而减少；

当折扣系数θ 较大时( 2 1aγ θ< < )，广告商的广告投放定价 b 随折扣系数θ 的增加而增加。 

证明：对广告最优定价式(10)关于效用折扣系数 θ 求导，得到
2*

2

d 2
d 2
b a
θ θ

θ γ−
= 。由其可知，当

0 2 aθ γ< ≤ 时，
*d 0

d
b
θ
< ；当 2 1aγ θ< < 时， 2 2 0aθ γ− > ，可得

*d 0
d
b
θ
> ，得证。 

折扣系数较小说明视频服务不能给免费用户带来较好的体验，此时视频平台将更优质的服务集中在

付费用户群体，免费用户的需求因此减少，广告商会采取降低广告投放定价的措施以减少自身的收益损

失。反之，当折扣系数较大时，付费用户和免费用户所获得的平台服务差异较小，因此付费观看视频对

消费者的吸引力不足，消费者更愿意选择免费观看视频。此时，付费用户的需求减少，而免费用户规模

扩大。考虑到免费用户带给平台的收入只集中于广告投放收益部分，因此，平台将会允许更长的广告从

而提高自身的广告收益。 
命题 4：视频平台的视频费用 p 随效用折扣系数θ 的增加而减少。 

证明：对最优视频费用式(11)关于效用折扣系数θ 求导，得到 2

2* 2 0d
d 4

ap θ γ
θ θ

− −
<= 成立，得证。 

折扣系数的逐渐增加意味着付费观看对消费者来说逐渐缺乏吸引力，这会带来消费者免费观看视频

的需求增加，付费观看的需求逐渐减少。对于视频平台，由于付费用户的剩余价值降低，为了能够吸引

更多的消费者愿意付费观看，平台会采取降低价格的手段，减缓视频费用收益下降的趋势。广告商在观

察到消费者免费观看的需求增加所带来的广告曝光率增加，为了能够让平台继续接受合作，而采取提升

广告投放价格的措施。广告投放价格提升所带来的收入让平台更偏向于给免费用户带来更好的视频服务

以吸引更多消费者加入平台观看视频。 

4.2. 利润分析 

基于对广告商和视频平台相应定价策略的分析，本小节将主要针对博弈双方的利润进行比较，分析

重要参数对各方利润的影响，总结管理启发。 
命题 5：随着广告时长 a 的增加，当折扣系数较小( 0 4 3 6θ< ≤ − )时，平台的最优利润 *

lπ 先增加后

减少；反之，当折扣系数较大( 4 3 6 1θ− < < )时，平台的最优利润 *
lπ 先减少后增加。 

证明：对平台最优利润 *
lπ 整理得到： 

( ) ( )( )
( )

3 2*
1

2

5 12 2 6 12d
d 8 1

a c a c a

a

γ θ γ θ γ θ γπ
θ θ

− + + − + − + −
=

−  

当 0 4 3 6θ< ≤ − 时，原函数在
( )

( )
2

2

5 2 6

12 12

c c
a

θ θ θ θ

γ θ θ

− + + −
<

+ −
范围内单调递增，在 

( )
( )

2

2

5 2 6

12 12

c c
a

θ θ θ θ

γ θ θ

− + + −
>

+ −
范围内单调递减；当 4 3 6 1θ− < < 时，原函数在

( )
( )

2

2

5 2 6

12 12

c c
a

θ θ θ θ

γ θ θ

− + + −
<

+ −
范
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围内单调递减，在
( )

( )
2

2

5 2 6

12 12

c c
a

θ θ θ θ

γ θ θ

− + + −
>

+ −
范围内单调递增。 

效用折扣系数越小，免费消费者得到的优质服务越低，加上广告时长增大将导致免费消费者需求减

少。当折扣系数处于较低水平时，随着视频费用和广告投放费的增加，平台收益随视频费用与广告投放

费递增而递增，但是收益递增趋势将因免费消费者损失而淡化，在收益没有再增加之前，需求减少的效

果比较显著，使得平台收益逐渐减少。效用折扣系数越大，质量越好的免费视频服务越能吸引消费者参

与到该平台中去，且广告时长越短，大部分消费者选择容忍广告被免费观看，不愿选择为视频付费，从

而降低了平台的收益。 
命题 6：消费者广告厌恶水平 γ 对广告商利润和平台收益的影响总结为 
1) 当效用折扣系数较小( 0 4 3 6θ< ≤ − )时，平台的最优收益 *

lπ 随消费者广告厌恶水平 γ 先增加后

减少；反之，当效用折扣系数较大( 4 3 6 1θ− < < )时，平台的最优收益 *
lπ 随消费者广告厌恶水平 γ 先减

少后增加。 
2) 广告商的最优利润 *

sπ 随消费者广告厌恶水平 γ 的增加而减少。 
证明：1) 对平台最优利润 *

lπ 关于消费者广告厌恶水平 γ 求导可得 

( ) ( )( )
( )

3 2*

2

5 12 2 6 12d
d 8 1

l
a a c a c aθ γ θ γ θ γπ

γ θ θ

− + + − + − + −
=

−  

当 0 4 3 6θ< ≤ − 时，原函数在
( )

( )
2

2

5 2 6

12 12

c c

a

θ θ θ θ
γ

θ θ

− + + −
<

+ −
范围内单调递增，在 

( )
( )

2

2

5 2 6

12 12

c c

a

θ θ θ θ
γ

θ θ

− + + −
>

+ −
范围内单调递减；当 4 3 6 1θ− < < 时，原函数在

( )
( )

2

2

5 2 6

12 12

c c

a

θ θ θ θ
γ

θ θ

− + + −
<

+ −
范

围内单调递减，在
( )

( )
2

2

5 2 6

12 12

c c

a

θ θ θ θ
γ

θ θ

− + + −
>

+ −
范围内单调递增。 

2) 对广告商最优利润 *
sπ 关于消费者广告厌恶水平 γ 求导，得到 

( ) ( )( )
( )

2*

2

2 1 2d
d 4 1

s
a a c aθ θ γ θ γπ

γ θ θ

− − + + + −
=

−  

由式(11)可知，
( )2 1 2

0
4

a c aθ γ θ γ
θ

− + + + −
> ，且

( )
( )

2
0

1
a θ
θ θ

−
<

−
，由此判断

*d
0

d
sπ
γ

< ，因此广告商最优

利润随消费者广告厌恶水平 γ 的增加而减小。 

广告商盈利的主要来源是消费者点击视频后观看贴片广告带来的广告收入，如果消费者对广告有反

感情绪，他们会选择不观看视频或支付一定的费用以跳过广告，那么广告商所能获得的广告收入会逐渐

减少；平台在观察到消费者的流失，会为了吸引更多的消费者加入平台而只允许广告时长较短的广告，

导致广告商能够呈现广告的机会逐渐减少。由命题 1 可知，广告商若想进入平台投放广告就需要支付更

高的广告投放费用，所以这些因素会造成消费者对广告厌恶的程度越大，广告商能够获取的收益越少的

情况。 
对平台而言，如果效用折扣系数越小，即免费消费者与付费消费者所享受到的视频服务相差越大，

则消费者广告厌恶程度的提高使更多的消费者有意愿为视频付费，从而为平台带来收益增加。但当广告

厌恶水平增长到一定程度时，免费消费者既不愿意观看广告也不想支付视频费用，免费消费者的流失及
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付费消费者不再增加等原因导致平台的利润逐渐减少。相反，若效用折扣系数较大，并且当消费者对广

告厌恶的程度没有很高时，大部分消费者选择在平台免费观看视频，而付费消费者比例较低则使得平台

失去了部分视频费用收入。但是当消费者对广告的反感程度越来越高时，消费者就会不惜为视频付费以

跳过广告，而这时广告商会不断地提高广告投放价格，因此平台的收益逐步上升。 

4.3. 数值分析 

本节通过数值算例，进一步分析免费用户折扣系数θ 对广告商和平台利润的影响。在满足约束条件

的情况下，本文数值算例分析的参数取值为： 0.5η = ， 0.5γ = ， 0.7c = ， 0.06a = 。图 2 描述了折扣系

数对博弈双方利润的影响。如图 2 所示，平台的最优利润 *
lπ 随着折扣系数θ 呈先减少后增加的趋势，广

告商的最优利润 *
sπ 随折扣系数θ 的增加而增加。 

 

 
Figure 2. Effects of discount factor on profits of platform and advertiser 
图 2. 折扣系数对平台和广告商利润的影响 

 
折扣系数较小时，因为不能获得优质的视频服务，所以导致消费者对于免费观看该平台的视频的需

求较少，结合命题 3 可知，广告商会因为用户的折扣系数的增加而降低广告投放价格，平台会为了将免

费用户转化为付费用户而降低视频费用，促使一部分免费用户愿意支付视频费用，所以导致了视频平台

的利润呈下降趋势。当折扣系数增加到一定程度时，说明该平台给免费用户提供较为优质的视频服务，

吸引越来越多的免费用户加入平台，此时平台的用户基数越来越大，使得平台利润逐渐回升。 
当折扣系数逐渐增加时，随着视频平台提供的免费视频服务让免费用户的满意度逐渐上升，吸引更

多的消费者加入到视频平台来免费观看视频，免费用户的增加意味着观看贴片广告的用户数量越多，带

给广告商的收益越多，所以此时广告商的最优利润呈上升趋势。 
由图 2 可知，当折扣系数较小时，平台的利润高于广告商的利润，而折扣系数较大时，广告商的利

润更高。平台的付费模式在折扣系数较小时对消费者来说更具有吸引力，因此，平台既可以通过广告获

得收益、也可以从付费模式中获取尽可能高的消费者剩余价值，此时，付费模式和免费用户都为平台提

供了良好的收益，使其总利润高于广告商。当折扣系数增大后，付费模式的优势逐渐减弱，平台的视频

收益逐步降低。反观广告商，此时由于付费模式和免费模式之间的服务水平差距减小，反而促进了免费
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用户的总数量，而免费用户总量的增加必然为广告商提供了更大的利润空间，因此广告商的利润反超平

台利润。 

5. 结语 

本文以贴片广告这一常见的视频平台广告形式为研究背景，基于对消费者广告厌恶心理的考量和刻

画，构建了由一个广告商和一个视频平台组成的博弈模型，分别求解了广告商的广告投放定价和视频平

台的视频定价策略，并分析了消费者广告厌恶程度、广告时长及平台服务水平等因素对博弈双方的影响。

本文结论可归纳为： 
1) 消费者对贴片广告厌恶增加反而促使广告商提高广告投放定价，因而导致广告商的利润逐渐变少；

平台则会提高视频收费定价，并且在免费用户和付费用户服务水平差距较大时，平台最优收益呈先增大

后减小的趋势，反之呈先减小后增大的趋势。 
2) 广告商在免费用户效用折扣系数较小时，选择降低广告投放定价；在效用折扣系数较大时，提高

广告投放价格，在不同情形下合理出价让广告商的最优利润逐渐增加。平台的视频收费定价随效用折扣

系数的增加而降低，而平台收益随效用折扣系数的增加呈先减少后增加的趋势。 
3) 广告商广告投放定价以及平台的视频收费定价会随着广告时长的增加而提高；当免费用户和付费

用户服务水平差距较大时，平台最优收益先增大后减小，在差距较小时先减小后增大。 
以上得出的结论可对视频贴片广告的投放效果进行优化并且对视频平台和广告商的定价决策带来一

定的管理启示。对于视频平台，在进行广告投放后，应及时进行市场调研，通过消费者对于广告的内容、

时长等方面的反馈，了解消费者对于广告的好恶程度，做到调整投放策略并引导广告商对视频广告素材

更换；平台可以提高付费用户的服务质量，了解用户的需求以提供更完善的视频服务，吸引更多的免费

用户转化为付费用户。对于广告商，不仅要提升广告的质量，如增加广告的趣味性或互动性以达到减少

消费者对广告的厌恶心理，还可以与平台合作对消费者人群进行更精准的定向投放，以达到更高效的广

告曝光。本文的研究结论所总结出来的管理启示可为广告商和视频平台在今后进行定价决策时提供优化

建议，及时应对消费者广告厌恶心理带来的负面影响，更好地响应市场需求，达到更佳的视频广告投放

效果以获得更多的利润。 
本文的理论建模过程中包含一定的假设条件，因此，模型构建还存在一定的局限，后续研究可从以

下方面进一步拓展。本文只考虑了单一的广告形式即贴片广告，而实践中，广告商投放广告的形式十分

多样，消费者对不同形式广告的态度也不尽相同，未来的研究可着重对不同广告形式的刻画，丰富相关

研究结论。 
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