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摘要: 在社会化商务研究中，大多数研究考虑消费者的购买意愿对企业决策的影响，很少有

文献探讨消费者的资金不足时对企业开展在线营销活动效果的影响．本文讨论了当消费者消

费预算有约束情况下，在线企业采用推荐奖励策略对营销效果的影响．首先建立了销售企业、
已有顾客、已有顾客的朋友( 潜在顾客) 三者之间的博弈模型，其中假设朋友的预算是私有信

息，企业和已有顾客不知道该信息．通过对博弈模型的求解，发现当朋友存在预算约束时，企业

采用高价格、高奖励的推荐奖励策略并不总是有效; 当潜在顾客( 朋友) 对产品的购买意愿处

于中间状态时，只有其预算偏高时，企业采取推荐奖励策略才能获得更高的利润．此外，在基本

推荐奖励策略的基础上，拓展企业提供融资策略以及考虑朋友对推荐奖励反感程度的情况．研
究发现，融资成本较高时，融资和奖励之间存在相互替代效果，但融资成本较低时，与融资效果

与消费者的购买意愿程度相关; 当潜在消费者对推荐策略存在反感时，企业仍存在一定的赢利

空间．研究结果对在线企业开展推荐奖励策略的实践具有参考价值．
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0 引 言

预算约束或个人资金不足存在于日常消费行

为中，对消费者的购买决策起重要作用．特别在

网络购物时代，“果粉”们“卖肾”购买苹果手机，

二手以及盗版市场的繁荣，都说明着个人资金不

足( 预算约束) 影响着消费行为． 然而，学术文献

中多数关注研究消费者对在线购物中的产品感知

效用对购买决策的影响［1］或者在线评论对消费

的购物影响［2］，而鲜有文献研究预算约束与购买

行为的关系，以及针对消费者预算约束企业应该

如何调整市场营销策略［3］．
本文主要探讨推荐奖励策略( ＲＲP，Ｒeferral

Ｒeward Program，也称推荐奖励计划) 对企业营销

决策和消费者购买决策的影响．推荐奖励策略指

企业采用现金或免费服务等各种形式的奖励激励

已有客户向潜在客户传递商品信息，使得潜在客

户也购买该商品［4］． 推荐奖励计划是口碑营销理

论中广泛采用的一种激励方式． 通过 Google 搜索

“recommend a friend program”得到 3 790 万条查

询结果，覆盖了零售商、金融服务和产品、移动和

互联网业务、电子产品等各大行业． 然而，当消费

者存在预算约束时，推荐奖励策略是否依然有效;

若无效，企业应该如何调整推荐奖励策略，这既

是一个学术问题，也是一个企业实践的问题． 正

如文献［4］指出，当消费者的满意度在一个适中

范围时，推荐奖励越大，则产品价格可以越高，来

获取高价利润． 但若消费者存在预算约束时，即

使消费者在接受推荐过程中对产品感知的效用足

够高，但其可能会由于预算的不足而无法支付企
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业制定的高价格，因此企业的推荐奖励策略可能

失效．
文中“预算”被定义为消费者在购买阶段能

够支付的金额，它独立于消费者对产品感知的效

用［5］． 消费者在消费过程中因为各种原因存在预

算约束的情况，比如当消费者购买耐用性商品

( 比如住房、汽车，大型家电等) 或者 B2B 服务( 如

EＲP 系统) 时会受到资金约束．不完整的资本市

场会限制消费者预支未来收入进行消费，因此消

费者存在预算约束的可能性较大． 近年来，各大

电商平台纷纷采取为消费者提供融资的方式来降

低支付能力的门槛，如苹果公司、京东商城、天猫

等都采取了提供消费者免息分期付款的方式． 市

场实践者们都逐渐意识到当消费者的预算受到约

束时，几乎所有市场营销方式都变得十分困难．

因此，在推荐奖励策略研究中考虑消费者的预算

约束具有实际意义．

学术上，早期研究推荐奖励计划的论文中，把

影响推荐奖励策略效果因素分为三部分，信息来

源者、信息本身和信息接收者［6］． 本研究中，假设

消费者的预算为私有信息，其只被消费者自己知

道． 相比消费者个人偏好信息，企业更难获得消

费者的预算信息． 比如，大数据分析可以通过复

杂算法对消费者的历史浏览记录或者网页点击记

录分析消费者的产品偏好，但很难获取消费者的

预算资金情况，除非通过其他金融机构的信用平

台或者支付平台的信用记录进行识别．

在构建内嵌 Stackelberg 博弈的三方博弈模

型———企业、已有顾客和朋友( 即潜在顾客) 的基

础上，首先企业同时制定针对朋友的价格以及给

予已有顾客成功推荐的奖励，然后已有顾客决定

推荐给朋友的推荐成本以及是否推荐，最后朋友

决定是否接受推荐购买产品．通过逆向推导求解

该博弈问题，探讨了消费者对产品感知的效用和

预算如何影响推荐奖励策略的制定． 基于以上模

型，同时从两个方面拓展该研究．一是讨论了企

业提供融资和推荐奖励策略的关系． 企业提供融

资指企业为其消费者提供融资使得其在购买产品

时只需支付部分金额，其余部分后期补足即可

( 也可分期付款) ; 二是考虑到朋友间推荐的“不

纯洁”动机造成朋友心理上对推荐的反感．

研究结果表明，1) 当朋友对产品感知的初始

效用在适中范围时，只有当朋友的预算压力较小

时，企业采用推荐奖励策略才有效，这和文献［7］

的结论类似．2) 推荐奖励策略可能同时适用于对

产品感知效用低的朋友和感知效用高的朋友，但

作用方式存在差异．3) 由于推荐奖励策略和企业

提供融资策略对消费者购买决策的影响不同，存

在一定情况使得两种策略不必同时使用也可使企

业获得最高利润水平． 4) 尽管朋友对奖励激励的

推荐存在反感，但企业仍然可以通过适当提高推

荐奖励额度使得利润最大化．

1 文献回顾

推荐奖励不是一个新的概念，早在 100 多年

前西尔斯百货的创建人 Ｒichard Sears 就曾建议其

重要客户将产品目录分发给他们的 24 位朋友和

亲戚，作为回报，公司将给他们提供一定的积分以

换取免费商品［4］． 在逐渐意识到口碑对于获取新

客户的重要性之后，企业利用推荐奖励来控制口

碑传播的做法越来越多［8］． 在传统口碑营销中，

在消费者对品牌转移方面，口碑的影响是报纸和

杂志的 7 倍，是个人推销的 4 倍，是收音机广告

的 2 倍．而通过推荐奖励来鼓励已有客户向其他

客户推荐产品并购买被认为是一种有效控制口碑

的方法［9 － 10］． 需要注意的是，消费者产品推荐产

品并不一定能获得奖励［11］，然而，企业奖励消费

者推荐客户，即承若推荐者每成功推荐一个客户

获得一定的奖励，以期扩大销售数量和获得更多

赢利．

文献［4］首次对推荐奖励策略的盈利性和企

业应该如何制定价格与奖励进行了研究．其基于

顾客愉悦时会做出推荐的假定，并指出，当顾客愉

悦值处于不同范围时，奖励和降价策略组合不同．

之后学者对推荐奖励策略做了一系列的实证研究，

研究主要包括奖励类型［6，12－14］、品牌强度［15］、关系

强弱［15－16］等对推荐效果的影响．2010 年后的实证
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研 究 主 要 讨 论 了 参 与 推 荐 奖 励 策 略 消 费 者 的

价值［17－20］．

目前大多对于推荐奖励策略的研究属于实证

研究，而鲜有文献进行分析性研究． 文献［21，22，

14］分别在文献［4］的基础上进一步讨论推荐奖

励策略． 文献［21］考虑了推荐者与被推荐者间的

信息不对称性，并在顾客将他关于产品的知识同

他对朋友品位的熟悉度结合起来进行推荐的假设

下进行模型构建． 文献［22］分别对团购模式和推

荐奖励模式建模分析比较． 文献［14］分别考虑的

奖励推荐者、奖励被推荐者和奖励双方的形式，同

时加入了文献［23］提出的奖励的负影响因素．本
文的研究与文献［22］都同时讨论了定价以及奖

励策略，并且在模型构建上都讨论了企业、已有顾

客以及朋友的三人博弈模型． 但是，文献［22］假

设了当已有顾客的满意度超过一定阀值后才能诱

发其推荐行为，而在本文中，已有顾客根据企业所

设定的奖励，就可以做出某种程度的推荐行为．

文献［24］对推荐奖励策略的效果进行了研究，在

分析原感知的基础上，对 ＲＲP 策略的效果行了

综合分析．

推荐奖励策略也存在负面影响，文献［23］

针对带有奖励刺激的推荐奖励策略进行了具有

开创性的实证研究，其指出采用物质奖励的推

荐做法在熟人与亲友间原本“纯洁”的关系中参

杂了物质因素和动机，会降低推荐接受者对推

荐发送者真诚的感知，进而降低推荐奖励策略

的营销效果．信息源的可信性作为口碑推荐中最

大的 优 势，在 推 荐 奖 励 行 为 中 被 大 大 地 削 弱

了［24］． 由于奖励因素的加入，推荐者很可能因

为奖励的刺激而违背自己的真实想法为他人做

出失真的评价． 同时，归因理论说明，人与人的

沟通动机在沟通过程中很容易被极端化，即，即

使推荐者源于对产品的高满意度对他人做出推

荐，其推荐动机因为奖励因素的存在，依然很容

易被误解［25］．

文献［26］指出推荐奖励作为外部动机，会影

响被推荐者接受推荐，并且这种副作用在弱关系

之间推荐的时候更加明显，而同时奖励推荐者和

被推荐者双方会减弱这种副作用．文献［6］从奖励

形式开展讨论，指出相比实物奖励，现金形式的奖

励涉及社会成本，现金奖励会减少推荐的产生和

接受．
本文研究的创新点在于在已有的推荐奖励

策略研究中加入了消费者预算约束的维度． 文

献［27］检验了其假设———当消费者存在预算约

束时，其会根据净效用对产品进行排序购买． 文

献［5］指出消费者的预算受收入的影响，且预算

独立于消费者对产品的感知效用，其假设了消

费者的收入服从两点分布( 如消费者为高收入

的概率为 q，而为低收入的概率为( 1－q) ) ，并且

提出企业为消费者提供融资的方法． 文献［5］还

指出企业为了获得最大利润，提供给消费者的

贷款利率往往低于企业融资的利率，因此若企

业要为消费者提供融资，则需要付出利率差的

成本．本研究采用文献［5］的假设———消费者的

预算独立于其对产品的感知效用，且被观测到

的预算服从伯努利分布． 与文献［5］相反，文献

［28］假设了支付意愿与预算呈正相关关系，并

讨论了当消费者存在预算约束时企业的最优定

价策略．类似问题同样存在于其他领域中，如拍

卖行为中的预算约束的问题［29］，运作管理中的

库存和资金约束问题［30，3］．

2 推荐奖励策略的基本模型

本节建立了关于企业( Firm) 、已有顾客( S，

Sender) 和朋友( Ｒ，Ｒeceiver) 三人博弈模型．企业

实施的推荐奖励策略在市场中的执行顺序，如图

1 所示．
1) 企业发布产品，顾客 S 由于购买意愿及预

算较高率先购买产品． 2) 企业根据市场情况制定

并公布出推荐奖励机制，其中包括对于朋友的商

品价格 p，对于已有顾客推荐成功者的奖励 B． 3)

已有顾客出于获取推荐奖励的动机，考虑是否要

推荐该商品给朋友，并确定需要增加的朋友对产

品的感知效用 I．4) 当已有顾客向朋友推荐商品之

后，朋友则根据自己对产品的感知效用 v 以及预
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算 c 决定是否购买该商品，令 v∈［0，1］． 假设朋

友( 潜在消费者) 可以搜索产品信息来确认她的

朋友推荐的真实性［31］，从而感知产品的效用．5)

如果朋友在接受推荐后购买了该商品，则该已有

顾客向企业领取企业承诺的推荐奖励．

本研究假设顾客已购买商品，在此不讨论

顾客的购买行为，所以模型的建立从 时 间 点 1
到时间点 3． 根据以上的博弈顺序逆序分别建立

关于朋友、已有顾客、以及企业利润的优化决策

模型．

图 1 市场执行顺序

Fig． 1 The moving orders of market players

2．1 朋友的基本效用函数

首先讨论朋友的情况．决定朋友购买需要满

足两个条件，1) 购买净效用大于不购买净效用

( 效用约束) ; 2) 商品价格在潜在顾客的预算以内

( 价格小于等于预算，预算约束) ．

令朋友对产品原有的效用为 v，已有顾客向

其传达的产品信息后增加的效用为 I，商品价格

为 p，则朋友购买该产品获得的净效用 uＲ = v +

I －p ［22］． 若要满足效用约束，则需要 uＲ ≥ 0，即

v + I － p≥ 0 ( 1)

假设朋友的预算为 c，若要满足预算约束，则需

满足

p≤ c ( 2)

结合 条 件 ( 1 ) 和 条 件 ( 2 ) ，可 以 得 到 p ≤
min［c，v + I］． 但是，朋友的预算 c 是私有信息，

已有顾客无法获得朋友预算 c 的准确值． 这种信

息结构给推荐奖励策略的制定添加了复杂性． 一

方面，企业需要提供足够大的奖励 B 来刺激已有

顾客向其朋友推荐足够多的商品信息，以此来获

得更高的产品价格收入 p ． 另一方面，朋友和已

有顾客都会根据价格 p 来做出相应决策，p 越

高，已有顾客推荐和朋友购买的机率都降低． 因

此，企业如何制定合理的价格 p 以及奖励 B 为研

究的主 要 内 容 之 一． 表 1 为本研究中涉及的符

号表．

表 1 符号表

Table 1 Notations

uS 已有顾客推荐获得的净效用

uＲ 朋友购买产品获得的净效用

v 朋友对产品的初始感知效用

I 推荐中朋友新增的产品效用

p 推荐行为中产品的价格

q 预算为高预算值的概率

c 朋友的实际预算

δ 朋友的购买行为

β 推荐中朋友产品效用增加的成本系数

π 企业利润

2．2 已有顾客的基本效用函数

在推荐行为中，已有顾客类似于“销售代理”
帮助企业将产品信息传播给其朋友．假设朋友的

预算信息为私有信息，已有顾客无法观测到朋友

预算的精确值．因此，假设已有顾客观测到的朋友

预算 c 服从伯努利分布． 根据文献［5］，假设 c 为

高预算 H 的概率为 q，c 为低预算 L 的概率为 1 －
q，其中 q∈［0，1］，L ＜ H．已有顾客根据商品价

格 p 决策自己是否向朋友推荐．令 δ 表示朋友是否

接受推荐的行为．若朋友接受推荐购买，则 δ = 1;

若朋友拒绝推荐购买，则 δ = 0．因此，已有顾客推

荐成功的概率为

Pr( δ = 1) = Pr( p≤ c) χ ( 3)

其中 Pr ( p≤ c) =
0，p≥ H
q，p∈［L，H)

1，p ＜ L{ ，and χ =
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0，p≤ v + I
1，p ＞ v + I{ ．

假设已有顾客风险中立，令已有顾客的净效

用为 us ，则已有顾客的期望效用为，E( uS ) = Pr( δ
= 1) × B － βI ．其中 B 为推荐奖励机制中，企业对

于成功推荐的已有顾客的奖励，奖励形式可谓金

钱、积分、优惠券等． βI 指增加朋友购买产品的效

用 I ( 也可以理解为朋友接收到的产品信息) ，需

要已有顾客付出的努力成本．朋友接收到的产品

信息 I 越多，已有顾客付出的努力成本则要求越

多． 根据 0≤ β≤ 1，β 实际代表的是信息传播效

率的负相关参数，β 越小，表示信息传播效率越

高，推荐者所需付出的努力成本 βI 则越小［22］． 因

此，已有顾客需要决策朋友增加的产品效用 I ，使

得其期望净效用 E( uS ) 最大化，优化模型如下

max
I

E( uS ) = Pr( p≤ c) × χB － βI ( 4)

s．t． Pr( p≤ c) =
0，p≥ H
q，p∈［L，H)

1，p ＜ L{ ， and

χ =
0，p≤ v + I
1，p ＞ v + I{ ，I≥ 0．

2．3 企业的效用函数

根据已有顾客的决策最优值 I* ，企业按照利

润函数最大化的原则来制定针对客户朋友的价格

p，以及已有客户的推荐奖励 B．企业的利润为推

荐产品的销售额减去推荐中承诺的奖励．假设企

业为风险中立，则企业利润的期望值为 E( π) =
Pr( δ = 1 | I* ( p，B) ) ( p － B) ．

企业需要在满足已有顾客推荐的条件下，求

解企业 的 定 价 以 及 奖 励，使 得 企 业 期 望 利 润

E( π) 最大化，如式( 5) 所示．
max
p，B

E( π) = Pr( δ= 1 | I* ( p，B) ) ( p － B) ( 5)

s．t． p≥ 0，B≥ 0．
2．4 分析与讨论

下面对以上博弈问题进行求解．若朋友初始

的产品效用值 v 处于不同范围，企业采取的策略

不同．下面分别讨论，1) 低效用( v ＜ L ) ，2) 中等

效用( L≤ v ＜ H ) ，3) 高效用( v≥H ) 三种情况．
定理 1 阐述了当朋友对产品的初始效用处于居中

等水平( L≤ v ＜ H ) 时，企业的备选方案( 证明可

以向通信作者获取) ．
定理 1 当朋友初始的产品感知效用处于居

中水平( L ≤ v ＜ H ) 时，企业有三个选择方案

如下．
表 2 企业选择方案( 当 L≤ v ＜ H )

Table 2 The firm’s choice ( when L≤ v ＜ H )

方案 价格 奖励 期望利润

1 1 L 0

2 2 v 0

3 3 H β
q

( H － v)

定理 1 指出当朋友对产品的初始感知效用处

于中等水平时，企业有三种选择方案．方案 1 是低

价不推荐策略．企业设定产品价格为低价 L ，已保

证所有朋友的预算都大于等于产品价格，从而企

业获得一个稳定的产品利润 L ．在方案 2 和方案 3
中，由于价格 p 高于可能的最低预算值 L ，所以企

业采取该两种策略时承受一定的风险，即朋友很

有可能因为预算不足( c = L ) 而推荐策略失败．因
此，若企业定价 p = v ，且推荐奖励 B = 0，则企业

期望利润为 qv．若企业定价 p = H，则企业需要同时

提供推荐奖励 B = β
q

( H － v) ，使已有顾客提高朋

友对产品的购买效用．该种情况下，企业获得期望

利润 qH － β( H － v) ．
在定理 1 基础上，比较三种方案企业的期望

利润，可得到企业的最优推荐奖励策略．
结论 1 当朋友初始的感知效用处于居中水平

( L≤ v ＜ H) 时，若 q ＞ max( β，
L + β( H － v)

H
) ，则

p=H，B= β
q

( H － v) ; 若 q ≤ min(
L + β( H － v)

H
，

L
v

) ，则 p = L，B = 0; 其他情况下，p = v，B = 0．

如结论 1 描述，当朋友初始的产品感知效用

处于居中水平( L≤ v ＜ H ) 时，朋友的预算从两个

不同的方面来影响企业推荐奖励策略的制定．当
朋友低预算的概率较大( q 偏小) 时，企业选择安

全价格 p = L ; 当朋友高预算的概率较大( q 偏大)

时，企业可以将价格定为朋友的高预算值 p = H，
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并且提供相应的推荐奖励 B = β
q

( H － v) ，使得已

有顾客增加朋友的对产品的感知效用，最终推荐

成功． 文献［22］指出当朋友对产品的感知效用不

是特别高时，推荐奖励策略一定有效．但当消费者

具有预算约束时，推荐奖励策略的有效条件除了

朋友具有较高的产品感知效用外，还要求已有顾

客观察到的朋友的预算较高．同定理 1 和结论 1，

得到当朋友对产品的初始感知效用处于较小( v
＜ L) 或者较大( v ≥ L ) 时，企业的最优策略结

论 2．
结论 2 当朋友对产品的初始感知效用处于

较小( v ＜ L) 或者较大( v ≥ H ) 时，企业的最优

策略如表 3．

表 3 企业最优策略( 当 v ＜ L 或 v≥ H 时)

Table 3 The firm’s optimal policies ( v＜L or v≥H )

条件 最优价格和奖励

v ＜ L

q≤ β + ( 1 － β)
L
H p* = L，B* = β( L － v)

q ＞ β + ( 1 － β)
L
H

p* = H，B* = β
q

( H － v)

v≥ H

q≤
L
H p* = L，B* = 0

q ＞
L
H p* = H，B* = 0

结论 2 指出当朋友对产品的初始感知效用非

常低( v ＜ L ) 的时候，企业采用推荐奖励策略利

润更高．根据已有顾客和企业观察到的朋友预算

情况，企业的推荐奖励策略分为两种．若朋友倾向

于高预算( q ＞ β + ( 1 － β)
L
H

) ，则企业可以制定

一个高价格 p = H 以及相应的奖励 B = β
q

( H －

v) ．若朋友倾向于低预算( q≤ β + ( 1 － β)
L
H

) ，

则高价格策略使企业面临着较大的朋友预算不足

而无法购买产品的风险．因此企业可以制定一个

低价格 p = L 以及相应的奖励 B = β( L － v) ．以上

这两种策略都是通过企业为已有顾客提供推荐奖

励来刺激其向朋友推荐产品．而当朋友对产品的

初始感知效用非常高( v≥ H ) 的时候，相比感知

效用，预算对朋友的购买约束更大，因此企业不再

需要采取推荐奖励策略．
图 2 给出了针对具有不同初始产品效用以及

预算的消费者，企业的最优策略区间．

图 2 企业最优策略( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5 )

Fig． 2 The firm’s optimal policy ( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5 )
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结论 1 指出了企业策略选择的边界值随朋友

对产品的初始感知效用以及预算变化而变化( 如

图 2 中 S1 和 S2) ．当朋友对产品的初始感知效用

相对较低时( L≤v ＜
L
β

) ，对预算的门槛随着朋友

对产品初始感知效用的增大而减小( 如图 2 中 S2) ．
同时，在图 2 中发现，当 β ＜ q≤ β+( 1－β) ×

L
H 时，随着朋友对产品的初始感知效用的逐渐增

大，企业应逐渐采取推荐奖励策略，不采取推荐奖

励策略，再采取推荐策略．
为了更直观的观察该现象，图 3 以 v 为横坐

标，p，B，E( π) 为纵坐标，讨论了 p，B，E( π)

与 v 在 β ＜ q≤ β + ( 1 － β)
L
H 内一点时的变化关

系． 图 3 描述了随着 v 的变化，p，B，E( π) 的变

化情况．当朋友对产品的初始感知效用非常小

( v ＜ L ) 时，企业可以定一个低价，并且使用推荐

奖励通过已有顾客来增加朋友对产品的感知效

用．随着初始感知效用 v 的逐渐增大，效用与产品

价格的相距越来越小，因此企业需要提供的推荐

奖励越来越小．当购买意愿 v 增加到预算下限值 L
时，企业产品最优定价为 L，需要提供的奖励为 0．
而当购买意愿 v 继续增大时，企业产品最优定价

仍然为 L ，推荐奖励为 0，直到 v 达到 H － qH － L
β

．

当 v ＞ H － qH － L
β

且继续增大时，企业为产品制

定高价格 H ，并提供推荐奖励
β
q

( H － v) 获得的

期望利润高于低价格的利润．而当 v 达到预算上

限值 H 时，朋友的购买意愿已高于可能的最高价

格，购买意愿已不再限制朋友的购买行为，所以企

业不再需要提供推荐奖励．

图 3 企业的最优策略随 v 的变化情况图( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，q = 0．55 )

Fig． 3 The optimal policy changes with the variety of v( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，q = 0．55)

文献［22］指出当朋友对产品感知的效应在

一个特定值以下时，推荐奖励策略是有效的．本文

增加了朋友的预算约束的讨论维度并发现，预算

约束与感知效用共同作用影响推荐奖励策略的有

效性．当在一个适中范围时，存在一个的局域，无

推荐奖励相比推荐奖励策略能给企业带来更高的

利润．通常来讲，通过推荐奖励策略，企业可以指

定一个高价格，并用合适的推荐奖励通过已有顾

客来填补朋友初始感知效用与高价格间的差距．
但是，高价格存在两方面的劣势，一是高价格意味

着高奖励成本，从而减少净利润; 二是高价格代表

着风险，因为朋友有可能持有低预算从而无法支

付高价格产品．因此，企业面临着具有稳定利润的

低价格以及具有不确定性期望利润的高价格策略

之间的权衡．

3 考虑企业提供融资策略的拓展模型

文献［5］指出当消费者存在预算约束时，企

业可以采取为消费者提供融资的方法获取更大利

润．在实践中，企业提供融资策略表现为分期付

款，“打白条”等形式［32］． 本节研究旨在讨论企业

提供融资策略与奖励机制策略是否存在替代关

系，从而回答企业应采用的策略．
假设 m 为企业通过分期付款等形式为消费

者降低的首期付款金额，则朋友的预算约束条件

变为 p － m≤ c ． 而效用约束条件不变，即 v + I － p
≥ 0．已有顾客推荐成功的概率为
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Pr( δ = 1) = Pr( p － m≤ c) × χ，

其中 Pr( p － m≤ c) =
0，p － m≥ H
q，p － m∈［L，H)

1，p － m ＜ L{ ，χ =
0，p≤ v + I
1，p ＞ v + I{ ．

因此，已有顾客需要决策朋友增加的产品效用 I ，

使得其期望净效用 E( uS ) 最大化．
下面再次讨论企业的利润，文献［5］指出企

业为了获得最大利润，提供给消费者的贷款利率

往往低于企业融资的利率，因此若企业要为消费

者提供融资，则需要付出利率差的成本，同时企业

提供融资需考虑违约的损失以及融资不能回收的

风险．因此，假设 α( 0 ＜ α ＜ 1) 为提供融资的成本

系数，即企业为消费者首期付款金额降低 m，则需

要付出成本 αm．并且假设α +β ＞ 1．若 α + β≤ 1，

则同时采取推荐奖励策略和企业提供融资策略的

成本特别小，则企业可定价无穷高，推荐奖励无穷

大，则企业利润也无穷大，本研究不考虑该种情

况．则企业的期望利润为，E( π) =Pr( δ=1 | I* ( p，

B，m) ) ( p －B － αm) ．
根据已有顾客的决策最优值I* ，企业求解最优

的定价 p、奖励 B 以及需降低的首期付款金额 m，使

得企业期望利润 E( π) 最大化，如式( 6) 所示．
max
p，B，m

Pr( δ = 1 | I* ( p，B，m) ) ( p － B － αm)

( 6)

s．t． p≥ 0，B≥ 0，m≥ 0．
根据逆向求解法，可以分别得到各种情况的

子博弈完美均衡． 结果如图 4 所示，令 H = 0．8，

L =0．2，β = 0．5，α = 0．8．

图 4 企业最优策略( 企业提供融资策略，H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，α = 0．8 )

Fig． 4 The firm’s optimal policy with financing policy ( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，α = 0．8 )

图 4 中方案 1、方案 2、方案 3 分别表示了企

业可采取推荐奖励策略针对的三种类型的企业潜

在消费者．其余皆为企业可以采取卖家融资的策略

的消费者市场．由图 4 可以看到，当信息传播效率较

低以及卖家提供融资策略成本较高( α + β ＞ 1) 时，

卖家提供融资策略和推荐奖励策略为完全替代的

关系，企业无需同时采取两种策略．这是因为成本

较高时，同时采取推荐奖励策略和卖家提供融资

策略的利润高于企业直接降价获得的利润．因此，

企业为获得利润最大化，首先需要确定的是限制

潜在消费者购买的因素为产品感知的效用还是预

算，若潜在消费者对产品感知效用不足，则企业只

需使用推荐奖励策略提高潜在消费者的产品效

用; 若潜在消费者的预算不足以购买产品，则企业

只需降低潜在消费者的首期购买门槛，使得其购

买产品．

4 考虑推荐奖励负影响的拓展模型

文献［24］指出，由于奖励因素的加入，推荐

的可信性被削弱． 文献［23］认为，物质奖励在朋

友和熟人之间原本“纯净”的关系中注入了物质

动机从而降低推荐奖励策略的口碑效果．因此，

本节讨论在考虑到推荐奖励负影响的情况下，企
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业应该如何利用推荐奖励策略．
假设 λ 为每单位奖励对朋友的负影响系数，

奖励越大，朋友对于已有顾客的推荐动机越不信

任，则推荐效果减弱．因此，若企业提供的推荐奖

励为 B，则推荐增加的购买意愿减少 λB ．朋友获

得的净效应可表示为，uＲ = v + I － p － λB ．因此，

朋友购买产品的效用约束条件为，v+I－p－λB≥ 0．
而预算约束条件不变为，p≤ c ．所以，

χ =
0，p≤ v + I － λB

1，p ＞ v + I － λB{ ．

已有顾客以及企业的决策函数不变，根据逆向求

解法，可以分别得到各种情况的子博弈完美均衡．

结果如结论 3．

结论 3 若考虑朋友对推荐奖励的反感程

度，则企业的最优策略如表 4．
表 4 企业最优策略( 考虑朋友对推荐奖励的反感程度)

Table 4 The firm’s optimal policy ( when the receiver’averse referral program)

条件 最优价格和奖励

v ＜ L ＜ H ，

L － β( L － v)
1 － λβ

≥ q( H － β( H － v)
q － λβ

)

p* = L ，

B* = β( L － v)
1 － λβ

v ＜ L ＜ H ，

L － β( L － v)
1 － λβ

＜ q( H － β( H － v)
q － λβ

)

p* = H ，

B* = β( H － v)
q － λβ

L≤ v ＜ H ，

q ＞ λβ + β 和 L ＜ q( H － β( H － v)
q － λβ

)

p* = H，

B* = β( H － v)
q － λβ

如结论 3 所示，企业如考虑朋友对推荐奖励

的反感程度，有三种情况适合企业采取推荐奖励

策略( 如图 5 中方案 1、方案 2、方案 3) ．对比结论

1 和结论 3 可以看到，当讨论潜在顾客考虑到已

有顾客由于利益驱动产生的推荐动机时，对企业

的决策影响在于采用推荐奖励策略与不采用该策

略边界线上的变化，如图 5( 令 H = 0．8，L = 0．2，β
= 0．5，λ = 0．4) 所示．

图 5 企业最优策略( 考虑物质动机，H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，λ = 0．4 )

Fig． 5 The firm’s optimal policy with rewards incentives ( H = 0．8，L = 0．2，β = 0．5，λ = 0．4 )

如 图 5 中 所 示，当 v 非 常 小 ( v ＜ L ) 时，

S3( q =β + ( 1 － β)
L
H

，垂直线) 向右移动至 S6( L

－ β( L － v)
1 － λβ

= q( H － β( H － v)
q － λβ

) ，关于 q 的凹曲

线) ．原因是即使朋友对产品的感知效用 v 增加相

同幅度，若 v 越小，企业需要给予已有顾客的奖励

越多，而奖励带来的负影响也越多，推荐奖励策略

的效果相对减弱更多，因此为了期望利润最大化，

朋友的高预算概率需要增加更大的幅度．因此，S6

呈现为凹曲线的状态．

下面讨论潜在消费者的推荐奖励更加反感系

数( λ ) 与奖励额度 ( B ) 、价格 ( p) 、期望利润
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( E( π) ) 的影响．

结论 4 当 v ＜ L 时，在一定范围内，随着潜

在消费者对推荐奖励反感越大( λ 增大) ，企业可

提高奖励 B 来使已有顾客去花更多精力提高朋

友对产品的感知效用; 而当潜在消费者对推荐奖

励反感系数 λ 处于两个边界值时( λ = λ1 和 λ =

λ2 ) ，若反感进一步增大，企业应该考虑降价获取

更高利润．

图 6 反感系数( λ) 与奖励额度( B)、价格( p)、利润( E( π) ) 的关系( L = 0．2，H = 0．8，β = 0．5，q = 0．8，v = 0．15 )

Fig． 6 The relations of the averse degree，rewards quantity，price and profit ( L = 0．2，H = 0．8，β = 0．5，q = 0．8，v = 0．15 )

随着潜在顾客对推荐的反感系数( λ ) 增大

时，企业可提高奖励 B 来使已有顾客花更多精力

和时间来提高潜在消费者的购买意愿，但同时企

业的利润 π 随推荐奖励的增大而减小，见图 6．当
λ 增大到一定值 λ1 时，高价高奖励的企业利润等

于低价格低奖励情况下的利润，因此当顾客对推

荐的反感系数( λ ) 继续增大时，企业应降低产品

价格并降低奖励来减少潜在消费者因为奖励动机

产生的负影响，以此来增加潜在消费者的净效用．
当企业采用低价低奖励策略后，随着潜在顾客对

推荐的反感系数( λ ) 继续增大时，企业也可增加

推荐奖励，但同时企业的期望利润 E( π) 随推荐

奖励的增大而减小，直到低价低奖励的企业利润

等于不采用推荐奖励的利润，因此当顾客对推荐

的反感系数( λ ) 继续增大至 λ2 时，企业不应采

取推荐奖励策略．同理，当潜在顾客对产品的认知

处于中等水平( H ＞ v ＞ L ) 时，随着顾客对推荐

的反感系数( λ ) 增大，企业的优化策略直接从高

价高推荐策略转为低价不推荐的策略．

5 结束语

在消费者存在预算约束的假设下分析了推荐

奖励策略．首先建立了基本推荐奖励模型研究预

算约束，然后通过分别加入企业提供融资策略和

物质动机带来的推荐负影响两个因素，进一步讨

论了推荐奖励策略效果．通过模型求解和数值计

算，研究结论如下．
1) 由于预算约束的存在，推荐奖励策略中的

高价高推荐奖励的方法不再总是有效． 已有文献

中指出推荐奖励是一种填补高价格和低效用差距

的有效方法［22］． 在研究中，加入了朋友预算约束

的维度并发现企业通过高的推荐奖励来刺激朋

友间的推荐行为并获得高价格利润的行为并不

一定总是有效．原因是朋友很有可能由于预算约

束而无法支付该产品的高价格，从而企业的推

荐奖励策略失败．当朋友对产品的初始感知效用

非常低的时候，企业采用推荐奖励策略总是有

效的; 而当朋友的初始感知效用处于居中水平

时，只有当朋友的预算较高时，企业的推荐奖励

策略才会带来更高利润; 而当朋友的初始感知

效用非常高时，推荐奖励策略已不再有效，但企

业可以 考 虑 为 朋 友 提 供 融 资 策 略 而 获 得 更 高

利润．
2) 当朋友对产品的初始感知效用处于适中

水平时，朋友的预算存在两个门槛限制着企业采

取推荐奖励策略．若朋友对企业产品的感知效用

偏高，则只需朋友的预算大于一个固定值，则可采

取推荐奖励策略; 而当朋友对企业产品的感知效

用偏低时，购买意愿越低，企业采取推荐奖励策略

获利对朋友预算的要求越高．
3) 若企业提供融资的策略与推荐奖励策略
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成本偏高时，两种策略无需同时使用，企业只需针

对感知效用和预算两者中的限制因素采取相应策

略即可．
4) 尽管由于推荐奖励给消费者和其朋友之

间的关系带来了“不纯洁”动机，在潜在消费者

( 朋友) 对推荐奖励反感程度偏小且在小范围波

动时，企业可以提高推荐奖励额度并通过已有顾

客说服朋友来抵消由于不纯洁动机产生的负影

响．但当朋友对推荐奖励反感程度逐渐变大时，企

业应考虑降价并降低奖励额度来获得利润．而当

朋友对推荐奖励反感程度及其厌恶时，企业就不

再适合采用推荐奖励策略．
同时，也存在如下局限性可供以后进一步

研究． 1) 所讨论的利润为企业在风险中立的情

况下企业的期望利润，以后的研究可进一步讨

论当企业存在风险偏好的时候，推荐奖励策略

的采用会作何调整． 2 ) 模型只讨论了市场中存

在企业、已有顾客、朋友三个人的情况来分析推

荐奖励模型，从而得出针对某种类型的朋友，企

业应该 如 何 决 策，特 别 是 设 计 一 个 类 似 文 献

［33］所 讨 论 的 层 次 激 励 ( incentive hierarchies)

将会改进模型的优化决策条件．未来的研究可以

考虑市场中所有具有不同购买意愿及预算的朋

友，以此来制定企业的推荐奖励策略; 此外，存

在网络外部性的情况下，企业推荐奖励策略如

何也值得探索［34］．
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Effects of consumers’budget constraint on the Ｒeferral Ｒeward Program

ZHOU Dan1，YAO Zhong1* ，DOU Yi-fan2

1． School of Economics and Management，Beihang University，Beijing 100191，China;

2． School of Management，Fudan University，Shanghai 200433，China

Abstract: Budget constraints always play a critical role in the customer’s purchasing decisions． The literature
has disproportionately focused on how firms induce customer valuation while remaining silent on the influence
of consumers’budget constraint and on how firm’s marketing strategy should adjust in the presence of budget
constraints． The paper studies these questions in the context of Ｒeferral Ｒeward Program ( ＲＲP ) ． A stylized
model consisting of three players is built: A firm，an existing customer，and a potential customer． The budget
constraint is the potential customer’s private information． The paper finds that the policy of high price and high
referral reward is not always effective and there exists one ＲＲP optimal policy for the firm when the potential
customer has less budget pressure and medium valuation． Furthermore，ＲＲP might be optimal whether the po-
tential customer is with low-or high-valuation，but works of ＲＲP is in completely different manners． Our analy-
sis is also extended to consider firm financing and customers’aversion toward paid referral．
Key words: referral reward program; budget constraint; social network marketing
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