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考虑产品创新程度的推荐奖励策略分析

江芬芬　 梅姝娥　 仲伟俊

（东南大学经济管理学院，南京 ２１１１８９）

摘要：通过构建关于产品提供商、已有消费者（推荐者）、潜在消费者（接收者）的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈模型，研究
了创新性产品的推荐奖励策略．研究结果表明，在一定条件下，产品提供商应该放弃奖励策略而单纯依赖消
费者自发口碑．尤其在产品创新程度极高时，提供商应该完全不考虑奖励策略，但此时消费者也很少发生推
荐行为．在其他创新水平下，提供商应进一步根据推荐者的劝说能力以及推荐者与接收者之间的关系强度，
来进行推荐奖励策略的优化决策．在提供商选择奖励策略的情形下，最优奖励水平随产品创新程度的提高
而增加．研究结论在一定程度上与已有实证结论相反，这是因为消费者成功推荐创新程度较高的产品，实际
也要付出较高的推荐成本．
关键词：推荐奖励策略；创新程度；社交价值；社交媒体营销；Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈
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