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摘要：近年来包括电视、网络等在内的无店铺购物方式投诉率居高不下，主要有广告欺诈，质价不符，服

务无保证等。文章用博弈论方法建立数学模型，一是分析了无店铺商家的广告策略，得到了广告最优投入

的定量结果，找到了目前我国无店铺销售广告泛滥的真正原因，二是分析并得到了无店铺商家产品质量

策略，找到了不同条件下商品质量高低的真正原因，三是根据无店铺商家的产品质量高低以及假冒伪劣

商品被发现的概率，得到了相应的监管投入和处罚力度，提出了相应的建议和对策。 
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一、引言 
2004 年 10 月 1 日，新版《零售业态分类》标准正式实施。新的标准将零售业分为了食杂店、便 

利店、折扣店、超市、大型超市、仓储会员店、百货店、专业店、专卖店、家居建材店、购物中心、厂

家直销中心、电视购物、邮购、网上商店、自动售货亭、电话购物等 17 种业态，其中前 12 种属于 

“有店铺销售”，后 5 种属于“无店铺销售”方式。无店铺销售（Non-store Retailing）又称无固定地点 

的批发和零售行为，是与店铺销售相对应的概念，指经销商不通过店铺而直接向消费者销售商品和

提供服务的营销方式。［1］ 随着人们消费观念的更新和市场的规范，无店铺销售方式在我国也越来越

受到人们的认可。《中国消费者购买方式研究》课题组的调查表明，我国城市居民中已经有 43%的人

至少有一次使用无店铺销售方式的经历。［2］  

然而，与之对应的是，来自工商、消费者协会等方面的数据显示，近一阶段以来，有关电视购

物、网上购物的投诉一直在消费领域“名列前茅”，且呈逐年上升趋势。我国无店铺零售企业的发展

存在短视行为，急功近利，缺乏战略性规划，较为明显的表现是：价格过高、广告欺诈、质价不符

以及顾客服务无保证等。 

为了揭示在“信息不对称”条件下无店铺广告泛滥的原因、无店铺商家的产品质量策略以及政

府监管的对策，本文重点从广告欺诈、质量选择、政府监管等三个方面进行了分析和研究。 

二、广告欺诈博弈分析 
（一）基本假设 

为了分析无店铺商家的广告策略以及目前我国无店铺广告泛滥的原因，本文建立一个简单模

型，并对变量作以下假设：U：消费者的效用；Q：商品的质量；P：商品的价格；β：消费者的偏好

系数，β 越大表示消费者对该商品的质量越偏好，β 服从［0，1］上的均匀分布；H，L ：无店铺商家

的类型。H 表示优质厂商， L 表示劣质类型；CH，CL：无店铺商家的商品成本。CH 表示优质商品的

成本，CL 表示劣质商品的成本；AH、AL：无店铺商家的广告投入量。AH 表示优质厂商的广告投入，AL

表示劣质厂商的广告投入。 
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假设消费者的效用函数为： 
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经济含义为：在市场经济中，除了商品质量外，广告对消费者也有一定的效用，比如节省搜索

成本等。这里 A 表示的是广告投入，消费者的效用与商品的质量、广告投入正相关，与其付出的价

格负相关，β 度量了消费者对质量和广告的偏好程度。 

（二）策略求解 
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>β 时，消费者会购买优质商品； 
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消费者会选择购买劣质商品。 

又因为，β 服从［0，1］上的均匀分布，所以，此时优质商家的对应的需求函数为： 
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劣质商家的面临的需求函数为： 
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现在，商家不仅仅考虑商品成本，还要考虑广告投入，所以，优质商家的对应的利润函数为： 
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劣质商家的对应的利润函数为： 
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现在，我们将注意力集中在对广告投入的求解上，即考虑 AH、AL 对无店铺商家的利润影响。将

利润函数对各自广告投入 AH、AL 求导，以上利润函数的一阶条件为： 
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由方程（1），得到，
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，代入方程（2）得到： 
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在这个方程（3）中，只剩一个自变量 AL，现在为了求解方便，进一步假设价格是成本的函数，

即： LL kCP = ， 1>k ， HH kCP = ， 1>k 。则以上方程（3）变为： 
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，表示购买优质商家的商品。

，表示购买劣质商家的商品……其中 0 1β≤ ≤ 。 

，不购买任何商品。 
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方程（4）就是我们求得的劣质商家的广告策略，这里 k 是一个常数， 1>k 。方程（4）的经济 

含义为：对于劣质类型（L）无店铺商家来说，其广告策略 AL 不仅仅跟自己的商品成本 CL、商品质

量 LQ 有关，还跟优质商家的产品质量 HQ 有关。 

（三）原因分析 

对于劣质商家来说，其要么做广告，要么不做广告，所以 0≥LA 。另外，在 LA 为正的情况下，

如果 LA 增加， 2
LA 也一定增加。如果将以上结果 2

LA 对商品质量 LQ 求导数，我们得到： 
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非常明显地，如果 HHLL QCQC −2 <0， HHLL QCQC <2 ，
L

L
Q
A
∂
∂ )( 2

<0，则意味着商品质量 LQ 越低， 

2
LA 就越大， LA 也一定会越大。特别地，如果 LC = HC ，只要 HL QQ <2 ，也就是只要优质商品的质

量指标在劣质商品两倍以上，劣质商家就会尽量提高其广告投入。现实生活中，商品成本是质量的 

函数 )(QfC = ，而且是增函数 0)( >′=
∂
∂ Qf
Q
C

，也就是说如果商家想把商品质量进一步提高，它必 

须要从科研投入、人力资源管理以及资金等方面加大力度，所以上面的条件又变为： 

HHLL QQfQQf )()(2 <  
经济含义为：在上述不等式中，只要劣质商品质量 LQ 比优质商品质量 HQ 低到一定程度，对劣

质商家来说，随着其生产商品的质量越低，它在广告上面的投入就会越大。比如，如果 QQf =)( ， 

则意味着只要 HL QQ <2 ，方程（5）就成立，即当劣质商品的质量越过 HL QQ <2 这个界限时，对 

劣质类型的商品来说，质量越低，就越应该做广告。这恰恰就是现在许多劣质类型的无店铺商家大

做广告，许多例如网络、电视等媒体被丰胸、增高、减肥、去斑等一些劣质商品充斥的真正原因。 

（四）结论和建议 

为什么无店铺销售在我国发展才短短几年就造成了并不良好的印象，而且类似于电视购物、网

络购物的广告铺天盖地、愈演愈烈？一是因为其缩短了流通渠道，成本相对低廉，二是对于劣质商

品来说，只要其质量 LQ 比同类商品质量 HQ 低到一定程度，对其就越有利。所以我们建议：（1）无

店铺商家由于其渠道原因，其所有商品信息都是通过新闻媒体发放出去的，新闻媒体作为广告发布

者，应当严格履行《广告法》赋予的审查义务，拒绝广告业主任何违法、违规要求，否则坚决追究

其责任，并给予处罚。（2）质量是商品的第一要素，上文看到，广告不仅仅跟成本有关，还跟质量

有关，所以对无店铺商家广告的监管，不仅仅是要把注意力放在广告本身上，对商品质量的监管也

同样重要。 

三、质量选择博弈分析 
上面分析了为什么现在我国的网络、电视等媒体被一些劣质类型的无店铺商家所生产的劣质产

品所充斥。下面我们将看到，在一定的市场（消费者）对无店铺商家类型的主观判断条件下，劣质

商家为了掩盖其真实类型，也会生产一些优质产品，以达到与优质商家“和谐”共存。 

（一）模型假设 

假定在一个充分竞争并且信息不对称的无店铺销售市场中，有很多的无店铺厂商和一个消费者

代表（代表市场、公众等）。根据分析问题的需要，假设消费者（市场）认为无店铺厂商有两种类型：

优质类型（ 0=θ ）和劣质类型（ 1=θ ）。优质厂商（ 0=θ ）一定会珍惜自己来之不易多年积累的
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声誉，不会销售劣质产品，而劣质商家（ 1=θ ）则因为其资本、生产、技术、管理、成本等方面的

不足和劣势可能会生产劣质产品，追逐短期利润。当然它也可能在别人不知道的情况下短期内效仿

优质厂商，生产一些优质产品，以此来积累自己的声誉。在信息的不对称的情况下消费者（市场）

并不知道无店铺商家的真正类型，只有通过观察其生产出来的产品质量和违规情况来推断无店铺的

类型，特别地，一旦市场上有劣质产品，消费者（市场）就知道一定是劣质厂商制造的。因此，我

们要讨论的是，在什么条件下，劣质类型（ 1=θ ）厂商选择不生产劣质产品。对变量作以下假设： 

1. 博弈的参与人：消费者（市场）和无店铺商家（优质类型（ 0=θ ）和劣质类型（ 1=θ ））。 

2. Q ：产品的真实质量，服从［0，1］上的均匀分布。Q = 1 表示质量最差的极端，Q = 0 表示

质量最好的极端。 

3. eQ ：消费者（市场）对无店铺产品预期质量，服从［0，1］上的均匀分布。 eQ = 1 表示质量

最差的极端， eQ = 0 表示质量最好的极端。 

4. U ：无店铺销售厂商的效用函数。 

5. tP ：假设博弈重复 T 阶时， t 阶段消费者（市场）认为商家为优质类型（ 0=θ ）的概率，这

是一个主观判断的概率。我们可以假定 0=θ 的先验概率是 0P ， 1=θ 的先验概率是 1- P0（即在 t = 0

时，消费者（市场）认为商家是优质类型的概率是 0P ，是劣质类型的概率是 1- 0P ）。 

6. tX ：假设博弈重复 T 阶时，t 阶段消费者（市场）认为劣质商家（ 1=θ ）生产优质产品（ Q =  
0）的概率，0≤ tX ≤ 1。 

7. tY ：为 t 阶段劣质商家（θ = 1）自己选择保持声誉而生产优质产品（Q = 0）的概率，0≤ tY ≤ 1，

并且在均衡的情况下， tX = tY 。 

8. δ 为无店铺商家的贴现因子，δ 越大表示其对未来的效用的重视程度越高，也即耐心程度，

0≤ δ ≤ 1。 

在以上的基础上，构造无店铺商家的效用函数： 

)()2ln( eQQQU −+−= θ ［3］   10 ≤≤ Q                                       （6） 

经济含义为，对于商家，一般来说，商品的质量越高（ Q 越大），商品带来的成本也越大，其一

次性效用会越低，不难看出，如果商家类型为优质，即 0=θ ，则（6）式变为： 

)(0)2ln( eQQQU −×+−=  

)2ln( QU −=  

明显地，效用 U 为质量 Q 的减函数，这是一个拟线性效用函数， )(QU 满足效用函数良好的性 

质： )(QU ′ = 2
1
−Q <0， )(QU ′′ = 2)2(

1
Q−

− <0 为凹函数，之所以设成 )2ln( Q− 而非 )ln(QU −= 的形式， 

是为了后面求解方便，在 Q = 0 时不能求导数。优质商家的效用函数中，明显地，只有 Q = 0 才能使

其效用最大化，意味着对优质商家来说，其策略是很明确的，那就是只提供优质产品和服务（ Q = 
0）。我们可以想象，如果一个优质商家生产一些劣质产品，因为其本身管理成本等方面就很高，结

果会得不偿失。 

相反，如果商家为劣质类型，则（6）式变为： 

)(1)2ln( eQQQU −×+−=  
eQQQU −+−= )2ln(  

此时，理性的商家明白其与消费者（市场）之间是一个多次的重复博弈，为了获取长期的最大

效用，它可能不会一开始就生产劣质产品，它可能会首先模仿优质的行为，直至博弈的最后一个阶

段之前一直采取生产优质产品的对策。因为随着博弈次数的增加，只要其一直模仿，预期质量越高，
eQ 值会减小，只要 eQ 小于 Q ，这对劣质商家（ 1=θ ）来说，是划算的。因此，效用函数（6）初步

反映了两种类型的行为偏好，这与我们目前现实的情况能保持逻辑上的一致。 
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优质商家的效用函数中，从一阶条件可以知道只有 Q = 0 才能使其效用最大化，得到的效用为 

2Ln ，意味着对优质商家来说，其策略是明确的，那就是只提供优质产品和服务（ Q = 0）。 

在一次性博弈中，作为劣质类型商家（ 1=θ ）来说，我们可以对（6）式求一阶条件： 

Q
U
∂
∂

= 12
1

+
−

− Q = 0 

此时有 Q = θ = 1，给定在理性预期下，无重复博弈中消费者（市场）很容易观测到产品的质

量，产品的实际质量与消费者（市场）的预期质量一致，即 Q = eQ ，此时，容易得到劣质商家的效

用为：U = 0。 

经济含义为：在无重复博弈中，理性的劣质商家（ 1=θ ）没有必要保持什么声誉，该生产什么

就生产什么，无法隐藏其真实类型的信息，最后得到的效用也是最低，即零效用。 

（二）博弈求解 

根据有限次重复博弈的理论，我们可以把注意力集中到最后两个阶段。［4］ 在最后的 T 阶段，劣

质厂商肯定没有必要保持良好的声誉而生产什么优质产品，因为这是它最后的机会，这与我们前面

分析的不重复博弈结果一致。因此，其最优选择是 TQ = 1（此时 1=θ ），消费者（市场）对厂商产品

质量的预期的判断为： 

)1()1( TTT
e
T XPQQ −×−×= = )01()1(1 −×−× TP = TP−1  

其中 1 是劣质商家的最优产品策略， )1( 1−− TP 是商家为劣质类型的概率， )1( TX− 是消费者（市 

场）认为劣质商家生产劣质产品的概率。此时，劣质厂商的效用水平为： 

tT
e

TTT PPQQQU =−−+−=−×+−= ))1(1()12ln()(1)2ln(                           （7） 

经济含义为：尽管是劣质厂商（θ = 1），其最后阶段的效用仍然是质量的增函数，其产品质量

越高，其最终获得的效用越大，这也是劣质商家为什么有积极性建立声誉的原因，这意味着，并不

能一味因为追求低成本而影响声誉。 

现在分析T -1 阶段劣质厂商 1=θ 的具体的行为选择，假定劣质厂商在T -1 阶段之前因为模仿

优质厂商而一直保持良好的声誉，在这种情况下，劣质厂商（ 1=θ ）有两种选择： 

A：在T -1 阶段的生产销售劣质产品，即： 01 =−TY ， 11 =−TQ ，则 0=TP 。 
在T -1 阶段，消费者（市场）知道厂商生产劣质产品后，在T 阶段肯定认为其是劣质类型的（θ  

1= ）。这样，劣质厂商得到的最后两阶段效用为： 

1(1 =− θTU ， 1()11 =+=− θTT UQ ， e
T

e
TT QQQ 11 101)12ln()1 −− −=×+−+−== δ             （8） 

B：若劣质厂商在 T -1 阶段不生产销售劣质产品，而将声誉留到最后一阶段，即 11 =−TY ， 1TQ −  

0= ，则其最后两阶段效用为： 

1(1 =− θTU ， 1()0 =+= θTT UQ ， )1=TQ  

TT
e

TT
e

TT

PQ
PQQQ

⋅+−×+−=
+−×+−=

−

−−−

δ
δ

)0(1)02ln(
)()(1)2ln(

1

111

 

TT
e PQ ⋅+−= − δ12ln                                                              （9） 

综合以上 A、B 两种情况，如果满足下列条件，则（9）优于（8）： 

TT
e PQ ⋅+− − δ12ln ≥ e

TQ 11 −− ，即：
δ

2ln1−
≥TP                                 （10） 

因为在均衡情况下，消费者（市场）的预期 tX 等于厂商的选择 tY ，因此，如果说 11 =−TY 构成

劣质厂商的均衡策略， 11 =−TX ，从而 1−TP = TP ，（10）式变为： 

δ
2ln1

1
−

≥−TP                                                           （11） 

经济含义为：如果消费者（市场）在T -1 阶段认为劣质厂商是优质类型（ 0=θ ）的概率不小于 
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δ
2ln1−

，劣质厂商（ 1=θ ）就不会生产劣质产品，即一直模仿优质厂商的行为到最后的T 阶段为止。 

换言之，厂商声誉越高，其维持声誉的积极性就越高。对劣质厂商（ 1=θ ）来说，只要δ 足够大，它

就应该在T - 1 期及之前一直模仿优质厂商，生产优质产品，在第T 期生产劣质产品。 

（三）经济含义 

如果将 δ
2ln1−

=TP 代入贝叶斯公式
111

1
)1(1

1
−−−

−

×−+×
×

=
TTT

T
T XPP

PP ，得到： 

δ
2ln1−

=TP =
111

1
)1(1

1
−−−

−

×−+×
×

TTT

T
XPP

P  

1 1 1 1

1 1 1
1 1

1 1

(1 l n 2) (1 l n 2) (1 )
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T T
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P P PX Y
P P
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δ δ
− − − −
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经济含义为： 0
)1(

1
)2ln1(

)2ln1(
2

11

1 >
−

⋅
−
−+

=
∂
∂

−−

−

TT

T

PP
Y δ

，消费者（市场）越认为商家是优质类型的，劣 

质商家选择不制造劣质产品的概率就越高（这里我们假定 2ln1−>δ ）。特别地，当 1TP − →
1 l n 2

δ
−

时， 

11 →−TY 。 

导致上述结果的原因是，劣质商家在选择T - 1 阶段的商品政策时，面临着眼前利益与未来利益

的权衡（trade-off）。给定消费者（市场）不知道厂商的真实类型（从而预期质量为 e
TQ 1− <1），如果

劣质商家在现阶段就利用了这个声誉，选择 11 =−TQ ，它在现阶段的效用为 1 1( 1)T TU Q− − = = l n (2 1)−  

1 11 (1 ) 1 0e e
T TQ Q− −+ × − = − > ，但在声誉被毁坏后，下阶段的效用为 ( 1) l n (2 1)T TU Q = = − 1 (1 1)+ × − =  

0 TP< 。另一方面，如它把声誉保持到下一阶段，即 01 =−TQ ，它现阶段的效用为 1( 0)T TU Q − = = l n 2  

1 11e e
T TQ Q− −− < − ，但在下一阶段将得到效用： TTT PQU == )1( >0。因此，劣质类型厂商面临的问题是

究竟在现阶段利用自己的声誉还是下阶段利用自已的声誉。如果 1−TP 足够大，δ 充分接近于 1，劣质

厂商的最佳选择是下阶段（而不是本阶段）利用自己的声誉。 

（四）结论和建议 

上文的一个基本结论是，信息结构的微小变化对无店铺商家的行为有着重要的影响。对优质商

家（ 0=θ ）来说，其策略是唯一的，也是明确的；对劣质商家（ 1=θ ）来说，其策略会根据消费

者（市场）对它的最初信念 0P 而定，在多阶段博弈过中，上一阶段往往影响下一阶段效用，而现阶

段良好的声誉往往意味着未来有较高的效用。因此，劣质厂商（ 1=θ ）就有可能假装成优质类型 

（ 0=θ ），建立声誉，以期在博弈快结束时利用声誉获取更高的效用。所以，本文建议： 

1. 扶持中小企业。国家发展中小企业，鼓励民营资本等进入无店铺的行业，但是要执行严格的

审批制度，一旦给予登记，就要充分相信它的能力和信誉，越是相信它，其就会越珍惜自己的声誉，

也就是上文提到的信念 0P 。 

2. 提高进入门槛。一方面可以从大量的商家中选出一些实力大、经营管理能力强的企业。另外

一方面，这些大型的企业由于上文分析的原因，它们往往会因为珍惜多年累积起来的消费者信誉，其

产品和服务策略会定位在质量靠得住、服务相对较完善的产品上，也就是上文提到的 0=tQ 。相反，

上文指出，对于一些信誉不好、投机性强的中小无店铺企业来说，它们很可能在“博弈”的最后阶

段使其 11 =−TQ ，卷款而逃。 

3. 培育信用体系。在信息不对称条件下，无店铺厂商的声誉以及贴现因子δ 都是对其从事违法

违规行为的隐性约束因素，这里δ 反映了商家对未来利益的重视程度。政府要建立一种体制，使得

企业不仅仅对现在，而且对未来的收益非常看重，这就是上文提到的贴现率δ 的问题。国家应从政

策上支持信用体系的建立，尤其是无店铺商家信用体系的建立，建立商家信用档案。 
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四、政府监管博弈分析 
上文指出，在信息不对称条件下，只要先验概率和折旧率满足一定的临界条件，劣质类型（ =θ  

1）商家有可能会自己主动“约束”自己，生产优质产品。下面分析在政府规制条件下商家的效用变

化以及政府应当投入多少监管成本等问题。 

（一）单阶段监管博弈分析 

在上文的分析中我们发现，优质类型（ 0=θ ）的商家无论如何是不会生产劣质产品（ Q = 1）

的，无论博弈重复多少次，其单一策略就是每阶段都生产名副其实的产品。为了分析政府的监管作

用，作以下假设： 

p ：生产劣质产品（ Q = 1）被发现的概率。 

F ：对生产名不副实劣质产品的罚金。 

对于不重复博弈来说，劣质类型商家的策略就是生产劣质产品（ Q = 1），得到的单阶段效用为

0，而优质类型商家的策略是生产 Q = 0 的产品，得到的单阶段效用为 2Ln ，这是上文分析已经明确

的结论。但是我们发现，如果劣质类型的产品并没有被政府监管发现，则劣质类型的商家可能得到

2Ln 的额外效用，所以，存在监督的情况下，劣质类型商家的期望效用为： 

2)1()( LnpFp ⋅−+−⋅  
如果不监督，则如前所述，劣质类型商家的效用为 0，我们可以令二者相等来求出临界条件： 

2)1()( LnpFp ⋅−+−⋅ =0 

21 Ln
p

pF ⋅
−

=  

这就是在不重复博弈条件下政府采取的罚金标准。p 是生产劣质产品被查处到的概率，从上面 

条件可以看到，随着 p 的减小， F 逐步变大， 02)( 2 <−=′
p

LnpF ，经济含义为，劣质产品越是难被 

发现，政府采取的罚金应该越高。相反，如果劣质产品总是轻而易举地被发现，则 F 可以稍微减小，

特别地，当劣质产品被发现的概率 p = 1 时， F = 0。也就是说，如果市场上消费者一眼就能识别出

产品的真伪，此时就不用政府去监督了，只有越是容易伪装的产品越需要政府的监督和审查。 

由于有限次重复博弈的最后一个阶段策略与单阶段博弈情况相同，所以以上结论对有限次重复

博弈最后一个阶段也同样适用。 

（二）多阶段监管博弈分析 

将以上分析推广到多阶段重复博弈，这里我们只需要考察倒数第 2 阶段情形。劣质商家在选择

T -1 阶段的商品政策时，有两种选择。一是利用了市场对它的信任，选择生产 11 =−TQ ，它在现阶

段的效用为 e
T

e
TTT QQQU 1111 1)1(1)12ln()1( −−−− −=−×+−== 。另一方面，如果它把声誉保持到下一阶

段，即 01 =−TQ ，它现阶段的效用为 e
TTT QQU 11 2ln)0( −− −== 。 

从政府监管的角度出发，容易得出，T - 1 阶段如果生产优质类型的产品，得到的效用为：l n 2  

1
e
TQ −− ，如果生产劣质产品，则有可能被发现，此时的期望效用为： 

)1()1()1( 11
e
T

e
T QpFQp −− −⋅−+−−⋅  

临界条件为： e
TQ 12ln −− = )1()1()1( 11

e
T

e
T QpFQp −− −⋅−+−−⋅  

2ln1−=⋅Fp  

p
F 2ln1−
=  

021)( 2 <
−

−=′
p
LnpF ，随着 p 的减小，F 逐步变大，经济含义为：劣质产品越是难被发现，政府 

采取的罚金应该越高。相反，则 F 可以减小，特别地，当劣质产品被发现的概率 p =1 时，F = 2ln1−
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而不是 F = 0，这也是多阶段与单阶段监管不同的地方。 

（三）结论和建议 

不管单阶段还是多阶段监管都有 0)( <′ pF ，随着 p 的减小， F 逐步变大。 p 越小意味着监管难

度越大，监管成本越高。所以，经济含义为：劣质产品越是难被发现，政府采取的罚金应该越高。

相反，监管难度越小，监管成本越低，则 F 可以减小。特别地，当劣质产品被发现的概率 p =1 时， 

监管难度为 0，监管成本也为 0，此时，就不需要罚金，也就不需要什么监管了，因为消费者此时会

自己辨别真伪，市场也就会自动淘汰那些劣质类型的生产名不副实产品的商家了。所以，本文建议

对于无店铺商家的监管，重点要放在中小企业身上，因为这类企业的产品质量往往具有隐蔽性，市

场往往不容易判断，查处的力度应该加大。另外，对于那些较大规模的无店铺企业也不能放松警惕，

一旦发现其违法违规，要坚决予以打击和曝光。 
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A Game Theoretic Analysis of Commercial Cheating in Non-shop Sales 
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Abstract: In recent years, there have been increasing complaints against television and online non-shop sales for their miscon- 

ducts like advertisement cheating, the mismatch between their goods’ quality and prices and poor after-sales service. Based on a 

mathematic model constructed on the Game Theory, this paper, through an analysis of the advertising policies adopted by non-shop 

businesses, finds some quantitative results concerning the optimal advertisement investment and thus the real reasons for the abuse 

of advertisement in non-shop sales. Moreover, through such an analysis, it obtains the quality control strategies adopted by non-shop 

businesses and finds the real reasons for the varying of products quality under different circumstances. Finally, it reveals the sup- 

ervising efforts and the punishment executed according to the varying quality of non-shop businesses’ products and the percentage 

of fake goods being detected, and thus offers some corresponding suggestions and measures. 
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