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考虑消费者品牌偏好的企业优惠券投放策略
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摘要:针对竞争环境下企业优惠券的精准投放问题,运用兰彻斯特模型构建消费者品牌偏好影响下的企业优惠券

定向投放决策模型,由此探讨优惠券面值动态变化对企业市场需求、收益的影响.结果表明,忠诚市场的优惠券面

值与市场份额呈正相关,而竞争市场的优惠券面值与之呈负相关;企业优惠券面值与兑换率呈负相关,需要基于市

场份额、品牌优势等动态调整优惠券面值;市场竞争与价格战会损害企业收益,企业可以更多地实施短期有效的精

准营销策略.此外,通过数值算例模拟优惠券动态变化对市场需求、企业收益的影响,为竞争环境下的企业促销、

市场运作提供实践指导.
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Strategy of targeted delivery for corporate coupon considering
consumer’s brand preference
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Abstract: To investigate how the enterprises can accurately distribute coupons to consumers in a competitive
environment, a decision model with targeted coupon delivery under the influence of consumer brand prefer-
ences is constructed by the Lanchester model. The dynamic impact of the change of coupon value on the
market demand and income of enterprises are analyzed. The results show that coupon value is positively and
negatively correlated with the market share in a loyal market and in a competitive market, respectively. Coupon
value is negatively correlated with the exchange rate and enterprises should adjust coupons based on market
share, brand advantages, etc. Market competition and price war will damage firm profits, so, firms can imple-
ment more short-term effective precision marketing strategy. Finally, numerical examples are used to simulate
the dynamic influence of coupon value on market demand and enterprise revenue, which can provide practical
guidance for enterprise promotion and market operation under competitive environments.
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1 引引引 言言言

随着电子商务的快速发展, 网上购物呈现出爆发式增长, 根据中国商务部数据, 2021 年全国网络零售额

达到 13.09 万亿元, 同比增长 14.1%. 优惠券作为重要的网络促销工具和广告策略, 越来越多的企业借助其

开展网络促销活动, 拓宽网络销售市场[1]. 一方面, 企业通过优惠券能够传递产品品牌、价格等信息, 更快地

在感知不确定的市场获取消费者基础; 另一方面, 企业基于消费者需求及偏好特征的识别, 能够投放特定属

性的优惠券夺取更高市场份额. 据调研发现: 27.2% 的消费者因优惠券的发放改变购买品牌、64.3% 的消费

者在没有固定品牌偏好时会选择发放优惠券品牌[2]. 尤其是当前企业获取消费者信息的能力得到显著提高,
借助天猫、京东等电商平台, 或自建数据信息库, 能够更准确地识别消费者品牌等偏好, 并据此向目标群体

定向投放优惠券(称为定向优惠券, Targeted Coupon). 定向优惠券注重消费者信息的挖掘与消费者筛选识别,
注重优惠券投放范围与消费者需求的匹配, 能够提高消费者对产品的认知与接受程度[3].

面对激烈的市场竞争, 企业惯用的竞争手段是价格促销, 给予全体消费者较低的实际支付. 但价格促销

会影响竞争企业固有的价格均衡, 加剧企业间的价格竞争. 相比传统价格促销, 定向优惠券促销能够有效克

服价格促销目标针对性差的问题, 有助于减少企业营销资源浪费、缓解企业间竞争等. 如大众点评上部分商

家结合用户的地理位置、偏好, 向附近用户推送特定商品的优惠信息, 可以显著降低消费者搜索成本, 强化

消费者对产品的认知[4]. 但企业在优惠券实践中, 更多依赖管理者经验制定优惠券决策, 这种经验性决策对

优惠券面值与消费者偏好及其购买行为间的关系把握上存在较大不确定性, 进而引发一系列决策合理性问

题. 由此, 在激烈的市场竞争中, 企业如何基于消费者偏好特征制定科学的优惠券与产品价格组合策略以实

现收益最大化? 不同优惠券策略(短期/长期)对企业市场竞争、盈利能力等有何影响? 这些问题的解决对企

业具有重要作用. 因此, 本文考虑基于消费者品牌偏好定向投放优惠券, 探讨优惠券动态定价在企业市场竞

争中的作用机制, 以期为优惠券这一新型价格促销模式下的企业运营提供理论建议.

现有研究主要关注优惠券赎回问题、面值问题等. 关于优惠券赎回问题, 学者们主要探讨消费者心理

特征、优惠券面值等对优惠券赎回的影响, 由此提炼增强消费者优惠券赎回意愿的方案. 如 Achadinha等[5]

运用结构方程分析了消费者的经济感知、积极态度等心理变量对于优惠券赎回的影响, 结果表明消费者的

积极态度是优惠券赎回的主要驱动力. Zhao 等[6]运用实验方法验证消费者心理偏好对优惠券赎回的影响,
认为消费者偏好对优惠券赎回有正向影响. 张建同和方陈承[7] 运用逻辑回归方法进一步检验优惠券面值

等属性对企业优惠券赎回率、销售增值及市场份额的影响, 发现高面值优惠券能够有效影响优惠券赎回率.
而 Zhang等[4]运用多元线性回归建模验证优惠券面值与平均客单价、赎回等关系, 研究表明优惠券面值对优

惠券赎回具有显著正向效应.这些研究多是在静态视角下, 运用实证、实验等方法验证消费者优惠券赎回行

为的影响因素, 鲜有考虑优惠券作为价格调控工具, 对企业市场份额、利润等产生的影响. 相比而言, 本文主

要从动态视角出发, 运用微分博弈聚焦于优惠券面值动态变化对企业市场需求、收益的影响.

关于优惠券面值问题, 学者们主要运用理论建模方法探讨优惠券面值等对产品价格、企业利润及供应

链协调等影响. 基于供应链视角, 慕银平和唐小我[8]对比分析不同发放模式下的优惠券面值对产品定价、供

应链成员收益的影响, 并讨论通过成本分摊协调供应链. 王聪[9]分析第三方平台发放的优惠券对制造商双渠

道策略的影响, 结果表明合理金额的优惠券可增加平台和制造商利润. 罗美玲[10], 李宗活[2]等侧重于双渠道

模式下优惠券促销扰动的渠道竞争问题, 探讨企业的优惠券定价策略. 基于市场营销视角, Cheng 等[11]讨论

优惠券固定/不同面值对企业收益的影响, 指出投放不同面值优惠券可获得更高收益. 部分学者进一步地拓

展考虑竞争环境, Luo等[12] 讨论了不同优惠券面值形式对企业市场竞争的影响, 研究表明优惠券定向定价

有助于缓解企业间竞争压力. Kosmopoulou[13]、Jiang[14] 等聚焦企业产品定价及优惠券面值的联合决策问题,
发现优惠券的转发交易会导致更高的产品定价. 此外, 少数学者将消费者偏好引入研究中, 讨论消费者偏好

下的优惠券发放对企业收益的影响[15]. 总的来说, 上述研究主要关注静态视角下的优惠券面值与价格决策
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问题. 但考虑消费者偏好下的优惠券促销问题更为复杂, 且优惠券作为促销工具, 往往会持续一段时间. 为
此, 本文基于动态视角讨论更为复杂的消费者偏好影响下的优惠券投放策略问题.

以上研究侧重于讨论优惠券投放、面值设计等对企业营销的影响, 获得了较为丰富的研究成果, 但其多

采用静态博弈方法, 假设优惠券面值为固定的, 考虑优惠券影响下的企业市场需求为时间静态函数, 缺乏从

动态视角刻画优惠券面值变化对企业市场需求的影响; 并较少关注消费者偏好、优惠券面值与消费者需求

间关联. 为此, 本文在现有研究基础上, 借鉴 Fruchter 和 Kalish[16], 黄宗盛等[17]的微分动态模型, 考虑基于消

费者品牌偏好定向投放优惠券, 构建优惠券动态定价影响下的企业决策模型, 剖析优惠券面值动态变化对

企业的市场需求与收益的影响. 综上, 本研究的创新和贡献在于: 基于动态视角刻画优惠券面值对企业市

场需求的影响, 并借助动态最优控制理论对企业优惠券投入进行优化, 不仅能为复杂竞争环境下的企业促

销、市场运作等提供实践指导, 还能拓宽优惠券研究视角、丰富竞争环境下的企业定价理论.

2 模模模型型型假假假设设设与与与构构构建建建

2.1 模模模型型型假假假设设设

考虑市场上存在两个相互竞争的网络营销企业, 分别为企业 1 和企业 2, 两企业生产同质产品. 不失一

般性, 假设企业 i的边际生产成本为 0, 产品的零售价格为 pi(i = 1, 2), 市场利润为 Πi(i = 1, 2)[18]. 同时, 假
设两企业不存在串谋行为, 也不存在恶性价格竞争, 但会通过定向优惠券开展营销活动.

假设市场规模为单位 1, 每个消费者至多购买 1 单位产品[19]. 借鉴 Jorgensen 和 Sigué [20] 关于消费者的

分类, 基于消费者忠诚偏好将消费者市场划分为忠于企业 1 与企业 2 的两个群体(如图 1 所示), 即群体 α

偏好企业 1, 群体 β 偏好企业 2. 这里, 消费者偏好主要是指消费者品牌忠诚偏好, 即考虑消费者对企业品

牌的忠诚度. 考虑消费者品牌忠诚偏好是异质的, 即消费者忠诚于某一企业, 而非对两企业都忠诚. 将群

体 α(β)称为企业 1(2) 的忠诚客户市场, 简称忠诚市场(忠诚市场主要是由对企业产品具有一定程度偏好与

依赖的消费者组成[21]), 群体 β(α) 称为其竞争对手市场, 简称竞争市场(相对于忠诚市场而言, 其主要表示

市场上消费者对竞争对手产品具有一定程度偏好与依赖). 为了方便表述, 下文中涉及到竞争市场消费者时,
将其简称为转换消费者. 消费者基于自身产品偏好与获取的优惠券, 做出最佳购买决策.

企业通过定向优惠券开展精准营销, 与传统价格和广告促销不同, 可以实现定向促销、广告宣传的目的,
同时还能成为价格歧视的有效工具, 激励消费者购买[22]. 假设企业可以借助平台或己有数据库信息, 运用新

技术提取消费者特征, 识别消费者偏好, 并据此向忠诚客户市场和竞争对手市场定向投放优惠券. 一方面,
在忠诚消费者市场定向投放优惠券(简称优惠券防御策略, defensively[21]), 能增强忠诚消费者对产品的价格

感知, 刺激忠诚消费者重复购买, 还能应对竞争对手的竞争策略; 另一方面, 在竞争消费者市场定向投放优

惠券(简称优惠券进攻策略, offensively[21]), 可以向竞争市场消费者传递更准确的产品、价格、折扣等信息,
吸引竞争市场消费者转换购买. 假设优惠券面值为 Ei(i = 1, 2), Ed

i 表示企业 i 给予忠诚市场购买者(称忠

诚消费者)的优惠力度, 其中上标 d 表示忠诚市场优惠券策略; Eo
i 表示企业 i 给予竞争市场购买者(称转换

消费者)的优惠力度, 其中上标o表示竞争市场优惠券策略.

图 1 企业决策顺序

Fig. 1 Enterprise decision sequence

2.2 模模模型型型构构构建建建

企业开展优惠促销活动, 有助于在质量感知不确定的市场中获得用户基础; 通过定向优惠券, 并对优惠

券面值的动态定价, 有助于企业获取市场竞争优势, 能够争取更多的潜在消费者. 基于此, 假设 xi(t)表示企
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业 i 在 t 时的市场份额, 且 xi(t)包含两个部分: 忠诚市场的消费者, 表示为 xiL , 其中下标 L 表示忠诚市场

者; 竞争市场的消费者,表示为 xiS , 其中下标 S 表示竞争市场者. 因而, 企业 i在时间 t的市场份额表示为

xi(t) = xiL(t) + xiS(t). (1)

考虑到优惠券面值、投放强度等存在差异, 企业定向优惠券策略的有效性(营销效果)也存在差异, 这里

用 ξ 表示[13]. 则 ξod1,2(t)表示针对群体 β, 企业 1 在 t时刻的优惠券进攻策略与企业 2 的优惠券防御策略有效

性的差异, 主要衡量企业 1 的优惠券进攻策略相较于企业 2 的优惠券防守策略的竞争效果. 同理, ξod2,1(t) 表
示针对群体 α, 企业 2 在 t 时刻的优惠券进攻策略与企业 1 的优惠券防御策略有效性的差异, 主要衡量企

业 2 的优惠券进攻策略相较于企业 1 的优惠券防御策略的竞争效果. 借鉴 Bass[22]关于广告投入效果的量

化, 企业定向优惠券策略的有效性的差异可以表示为

ξod1,2(t) = ρo1

√
Eo

1(t)x1S(t)− ρd2

√
Ed

2 (t)x2L(t), (2)

ξod2,1(t) = ρo2

√
Eo

2(t)x2S(t)− ρd1

√
Ed

1 (t)x1L(t), (3)

其中 Ed
i (t)xiL(t)和Eo

i (t)xiS(t)分别表示企业 i在优惠券防御策略和进攻策略方面的投入. ρdi
√
Ed

i (t)xiL(t)

和ρoi

√
Eo

i (t)xiS(t)分别表示优惠券促销努力(优惠券防御、进攻策略)对企业销售的影响[23]. 这里, ρi 表示优

惠券促销的影响因子, 主要衡量企业的定向促销能力, 如企业获取、分析数据的准确性, 识别消费者属性的

有效性等方面[21], 即 ρi 越大, 企业识别消费者偏好的能力越强, 越是能够准确地将优惠券定向投放至潜在

消费者, 进而提升优惠券策略对企业销售的影响程度[24]. 其中, ρdi 表示优惠券防御策略对企业销售的影响

系数, 而 ρoi 表示优惠券进攻策略对企业销售的影响系数. 考虑两企业开展定向优惠券活动, 其市场份额会

随着时间的推移而发生变化. 反之, 企业的市场份额的变化, 同样也会影响企业的优惠券促销策略.

优惠券作为一种有效的广告促销工具, 企业通过投放优惠券吸引消费者, 能够使得己方市场份额增加;
同时, 考虑竞争对手同样采取电子优惠券策略, 此时企业市场份额会受到不利影响, 引致市场份额的降低.
基于此, 依据 Lanchester 模型假设, 将优惠券策略与企业销量之间的动态关系表示为{

ẋiL(t) = ξodi,3−i(t) [xi(t)− xiL(t)]− ξod3−i,i(t)xiL(t)

xiL(0) = x0
iL
,

(4){
ẋiS(t) = ξodi,3−i(t) [x3−i(t)− xiS(t)]− ξod3−i,i(t)xiS(t)

xiS(0) = x0
iS
,

(5)

其中 ẋiL(t)表示企业 i 开展优惠券防御策略对企业忠诚消费者购买决策的影响. 以企业 1 为例, 当面对自己

的忠诚市场(即群体 α) 时, 企业会选择针对性较强的优惠券防御策略, 旨在缓解企业 2 的优惠券进攻策略压

力, 刺激本企业忠诚消费者的重复购买行为. 同理, ẋis(t)表示企业 1 开展优惠券进攻策略对转换消费者的影

响. 以企业 1 为例,当面对竞争对手忠诚消费者(即群体 β)时, 企业会选择进攻性优惠券策略, 旨在弱化竞争

对手可能的优惠券防御策略, 刺激竞争对手忠诚消费者的转移购买. 将式(4)与式(5)代入式(1)得到{
ẋi(t) = ξodi,3−i(t) [1− xi(t)]− ξod3−i,i(t)xi(t)

xi(0) = x0
i .

(6)

通常情况下, 企业市场份额受多种因素影响, 如企业的信息识别、定向投放能力、优惠面值等[21], 呈现动

态变化的趋势, 即 Lanchester 动态(如式(6)所示). 这说明若企业获取、识别消费者信息, 开展定向优惠券促销

活动, 运用进攻性优惠券策略争取转换消费者, 运用防御性优惠券策略维持忠诚消费者, 则企业的市场份额

将会增加. 基于式(4)、式(5)及式(6)可知, 企业的最优决策问题为

Πi

(
Ed∗

i , Eo∗

i

)
> Πi

(
Ed

i , E
o
i

)
. (7)

假设企业给予消费者的优惠券面值, 主要取决于消费者的购买偏好, 以及竞争对手的竞争策略,
则 Ed

i (t)表示企业 i在 t时刻给予忠诚消费者的优惠面值, Eo
i (t)表示企业 i给予转换消费者的优惠面值. 为
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简化模型, 不考虑优惠券发放的固定成本, 假设存在着一个确定的规划时间域 t(t ∈ [0, T ]), 两竞争企业可以

做出独立的优惠券促销决策, 寻求在时间内最大化营销收益. 因而, 在营销期间范围内, 企业的决策问题为

Ji = Max
Ed

i ,E
o
i

Πi =
w T

0

{[
pi − Ed

i (t)
]
xiL(t) + [pi − Eo

i (t)]xiS(t)
}
e−rtdt, (8)

其中 r 表示企业 i(i = 1, 2)的折现率. 为了方便比较和分析, 设置企业的折现率相等[16].

3 模模模型型型求求求解解解

3.1 短短短期期期策策策略略略

本节主要考虑在一个确定的时间范围内(短期规划), 两竞争企业实施优惠券促销策略. 要获取 i企业的

开环均衡解, 首先求解两竞争企业的最优化控制问题, 其利润函数即式(8)满足 Hamilton 方程并使其最大化.

企业 1 和企业 2 的 Hamilton 方程组为H1 =
[
p1 − Ed

1

]
x1L + [p1 −Eo

1 ]x1S + µ1ẋ1

H2 =
[
p2 − Ed

2

]
x2L + [p2 −Eo

2 ]x2S + µ2ẋ2,
(9)

其中 µi 表示企业 i的协状态变量. 为了书写方便, 此处省略了时间 t的书写.

命题1 在确定的营销周期 t(t为有限期)内, 企业开展定向优惠券促销时的最优优惠券策略为
Ed

i (t) =
ρd

2

i µ2
i (t)x

2
i (t)

4xiL(t)

Eo
i (t) =

ρo
2

i µ2
i (t) [1− xi(t)]

2

4xis(t)
,

(10)

其中 µi 需满足 ẋiL(t) =
1

2

[(
ρo

2

i µi − ρd
2

3−iµ3−i

)
(xi − xiL) (1− xi)−

(
ρo

2

3−iµ3−i − ρd
2

i µi

)
xixiL

]
, (i =

1, 2). 证明见附录.

由命题 1 可知, 在确定的营销周期内, 企业能够通过数据赋能精准识别忠诚消费者、转换消费者, 并据

此向其提供面值为 Ed
i , Eo

i 的优惠券, 能够获取最大的收益. 鉴于均衡解的复杂性, 难以直接观察其与优惠

券促销因子、市场份额等参数的作用关系, 故在均衡分析部分对其开展进一步地分析.

3.2 长长长期期期策策策略略略

实践中, 企业的营销活动往往会持续一段时间. 鉴于此, 本节重点拓展考虑企业的长期规划情形, 即假

设在一个较长的规划期(T → ∞)内, 两竞争性网络营销企业实施优惠券促销策略, 得到企业的决策模型

J = Max
Ed

i ,E
o
i

Πi =
w ∞

0

{[
pi − Ed

i (t)
]
xiL(t) + [pi − Eo

i (t)]xiS(t)
}
e−rtdt, (11)

s.t.

{
ẋiL(t) = ξodi,3−i(t) [xi(t)− xiL(t)]− ξod3−i,i(t)xiL(t), xiL(0) = x0

iL

ẋiS(t) = ξodi,3−i(t) [x3−i(t)− xiS(t)]− ξod3−i,i(t)xiS(t), xiS(0) = x0
iS
.

(12)

命题2 当企业做出长期规划时, 即 T → ∞, 企业开展定向优惠券促销活动的最优优惠券策略为
Ēd

i (t) =
ρd

2

i p2iφ
2(t)e2rtx2

i (t)

4xiL(t)

Ēo
i (t) =

ρo
2

i p2iφ
2(t)e2rt [1− xi(t)]

2

4xis(t)
,

(13)

其中 φ(t)需满足 ẋiL(t) =
1

2

[(
ρo

2

i pi − ρd
2

3−ip3−i

)
(1− xi) (xi − xiL)−

(
ρo

2

3−ip3−i − ρd
2

i pi
)
xixiL

]
φ(t)ert.

由命题 2 可知, 当企业开展较长期的营销策略时, 面对市场竞争时的最优策略为通过优惠券差异化定价
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实现最大化市场收益, 即向忠诚消费者发放面值为 Ēd
i 的优惠券, 向转换消费者发放面值为 Ēo

i 的优惠券.
而对企业在市场份额变化下面对不同细分群体的优惠券应对策略的进一步讨论在均衡分析部分展开. 证明

与命题 1 类似, 此处不再赘述.

4 均均均衡衡衡分分分析析析

本节主要通过对不同营销周期内企业优惠券发放与价格竞争分析, 剖析优惠券发放对企业的产品价

格、市场竞争及其利润的作用机制. 基于此, 得到以下相关命题与推论.

命题3 在确定的营销期间 t内, 1)
∂Ed

i

∂xi

> 0; 2)
∂Eo

i

∂xi

< 0.

命题 3 说明, 当企业面对忠诚消费者时, 应随其规模的增大而提升优惠券面值; 但面对竞争市场的转换

消费者时, 企业的应对策略与忠诚市场相反. 这一结论与当前实践有一定不同, 但通过模型从理论角度仍可

解释. 一般而言, 忠诚客户是决定企业成败的关键. 当面临竞争对手进攻性优惠券策略的压力时, 企业需要

维护忠诚市场的份额, 因而需要提升优惠券面值. 针对转换消费者, 企业会主动采取进攻性优惠券策略, 这
意味着企业攫取的转换消费者越多, 面临竞争对手防御性策略的压力越大, 那么企业促销的边际收益越低.
因而, 随着转换者市场份额增加, 企业会逐渐降低优惠券的面值, 争取企业收益的最大化.

上述分析可知, 企业在管理实践中的最佳决策为: 当企业拥有更大(更小)的市场份额时, 若其他影响因

素不变, 那么企业进攻性(防御性)促销策略对销售的影响更小(更大), 则企业应该合理地为客户保留(客户转

换)提供更多的优惠激励. 由此可知, 在促销实践中, 随着市场份额的增加, 企业在客户保留方面投入更多营

销资源, 即提升针对客户保留的优惠额度, 而降低客户转换的优惠券额度.

命题4 在确定的营销期间 t内,1)
∂Ed

i

∂ρdi
> 0,

∂Ed
i

∂
xiL

xi

< 0; 2)
∂Eo

i

∂ρoi
< 0,

∂Eo
i

∂
xiS

xi

< 0.

命题 4 表明, 企业针对不同细分市场发放的优惠券面值受促销影响因子的影响呈相反态势. 由于促销影

响因子决定了企业定向促销的精准性, 即企业定向精准性越高, 优惠券对忠诚消费者的促销激励作用越明

显. 因而, 随着促销因子的提升, 企业提升优惠券面值, 能够更有效地刺激消费者购买. 当企业面对竞争市场

中转换消费者时, 受到竞争对手的防御性优惠券策略的影响, 且随着促销影响因子的增加而加大优惠力度,
企业面临更大市场竞争压力. 由此出现企业给予转换消费者的优惠券面值会随促销影响因子的增加而降低.
同时, 优惠券的使用率也会影响企业优惠券面值的制定. 究其原因, 无论是忠诚消费者还是转换消费者, 优
惠券的使用率高, 会加重企业的成本负担. 为此, 企业可随着优惠券使用率增加而适当降低优惠券面值.

综上分析可知, 促销有效性、优惠券使用率等能够明显地影响优惠券面值, 企业的策略选择应依赖于促

销的相对有效性; 且优惠券使用率的提升并非总是有利于企业收益的提升. 因此, 无论是防御性优惠券策

略, 还是进攻性优惠券策略, 企业都应该增加优惠券促销的有效性. 在实践中, 企业可以通过资源投入提升

企业的定向能力, 加强对潜在消费者偏好信息的获取与识别, 并据此将优惠券定向投放至目标客户, 通过定

向(精准)营销来提升消费者对企业的忠诚倾向, 降低无效促销带来的营销成本压力, 获取长期的市场竞争优

势、更高的市场利润. 同时,需要关注竞争对手的策略, 防止过度低价带来恶性价格竞争, 损害企业利益.

命题5 在较长营销周期内(T → ∞), 企业针对忠诚市场发放的优惠券面值 Ēd
i (t)与市场份额 xi(t)呈正

相关关系, 针对竞争市场发放的优惠券面值 Ēo
i (t)与市场份额 xi(t)呈负相关关系.

基于命题 3、命题4 及命题5 得到表 1, 即企业不同营销周期下的最优优惠券面值及其分析结论.

表 1 可以清晰地反映出, 不同营销周期下的企业面对不同细分群体的最优优惠额度, 及市场份额变化下

的企业应对策略. 当企业面向忠诚客户时, 发放的优惠券面值可以依据企业市场份额决策, 随市场份额的增

加而提升优惠券面值. 当企业针对竞争市场客户时, 其优惠券策略与此相反, 随企业所占市场份额的增加而

降低优惠券面值. 综上表明, 在数据爆发时代, 企业需要运用数据信息, 加强识别消费者偏好的能力, 据此采

取精准营销策略, 不仅能够提升企业的品牌竞争力, 亦能提升企业的市场收益水平.
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表 1 不同营销周期下的均衡解及分析结论

Table 1 Equilibrium solution and analysis conclusion under different marketing cycles

Ed
i (t) Eo

i (t)
∂Ed

i

∂xi

∂Eo
i

∂xi

短期促销
ρd

2

i µ2
i (t)x

2
i (t)

4xiL(t)

ρo
2

i µ2
i (t) [1− xi(t)]

2

4xis(t)
> 0 < 0

长期促销
ρd

2

i p2iφ
2(t)e2rtx2

i (t)

4xiL(t)

ρo
2

i p2iφ
2(t)e2rt [1− xi(t)]

2

4xis(t)
< 0 > 0

命题6 在较长营销周期内(T → ∞), 1)
∂Ēd

i (t)

∂ρdi
> 0,

∂Ēd
i (t)

∂
xiL

xi

< 0; 2)
∂Ēo

i (t)

∂ρoi
< 0,

∂Ēo
i (t)

∂
xiS

xi

< 0.

由命题5与命题6可知, 根据优惠券赎回率与市场份额动态调整优惠券面值, 有利于提升企业优惠券营销

的竞争力. 特别地, 若优惠券赎回低于预期, 且优惠券激励使企业市场份额增加, 则企业应增加优惠券面值,
开展防御性优惠券策略; 若优惠券赎回低于预期, 且优惠券激励使企业市场份额降低, 则企业应增加优惠券

面值, 开展进攻性优惠券策略. 这说明无论是短期促销策略, 还是长期促销策略, 企业促销策略与优惠券面

值都是基于优惠券赎回率及企业市场份额而定; 同时, 这也为现实中的企业决策者的策略制定提供理论依

据.

基于命题 4与命题 6得到表 2, 即企业不同促销策略下的优惠券面值与促销影响因子、兑换率间的关系.

表 2 不同营销周期下的优惠券策略

Table 2 Coupon strategies under different marketing cycles

∂Ed
i (t)

∂ρdi

∂Eo
i (t)

∂ρoi

∂Ed
i

∂ xiL
xi

∂Eo
i

∂ xio
xi

短期策略 > 0 < 0 < 0 < 0

长期策略 > 0 < 0 < 0 < 0

表 2 可知, 不同营销周期下的企业优惠券面值随其定向能力及细分市场的优惠券使用率之间的变化情

况. 短期促销与长期促销类似, 面对忠诚客户时, 企业的优惠券面值随着定向能力的提升而增加, 而面对转

换消费者时, 企业优惠券面值决策与之相反. 同时, 受到促销成本的影响, 优惠券的使用率对优惠券面值起

到负相关影响, 而促销影响因子对优惠券面值呈现截然不同的影响态势. 由此得到:在营销周期内, 企业的促

销策略选择取决于市场份额及其促销的有效性. 企业需要充分衡量自身的定向能力, 根据消费者偏好来制

定精准营销策略; 且在决策优惠券面值时, 给予不同消费者的优惠券面值可以依据优惠券使用率决策.

命题7 在较长营销周期内(T → ∞), 1)
∂Ēd

i (t)

∂ piφ(t)ert
> 0; 2)

∂Ēo
i (t)

∂ piφ(t)ert
> 0.

考虑市场价值份额
(
piφ(t)e

rt
)
本质上是衡量企业的客户获利/盈利能力, 当忠诚客户对企业的价值越大,

则企业给予其优惠券面值会越高, 而面对竞争市场上转换消费者时, 则反之. 这表明在促销活动中, 企业决

策者面对不同的市场环境, 应该决策合理的优惠券面值来激励消费者; 且随着市场份额的增加, 企业需要在

激励忠诚消费者方面投入更多的资源, 而在竞争市场方面的投入需要减弱.

综上, 对于不同营销周期, 企业的优惠券促销策略相似, 需要考虑消费者细分市场、自身定向投放能力

及优惠券兑换率等因素, 都存在相应的最优市场竞争策略. 无论是防御性还是进攻性优惠券策略, 企业的促

销激励都应随着各自促销有效性的增加而增加, 且这一事实也能解释当前互联网企业在定向促销方面快速

增长的现象. 而在模型中, 市场价值份额在本质上衡量企业的客户获利/盈利能力, 则企业制定促销策略需要

考虑其客户盈利能力. 同样, 优惠券的面值、赎回率等也是影响企业收益的重要因素, 较大面值的优惠券、较

高的赎回率, 会降低产品的单位利润率. 因而, 企业的促销力度应随定向优惠券实际赎回率而降低.

推论 1 1) 若 xi > 0.5, 则 Ed
i xiL > Eo

i xiS ; 2) 若 xi < 0.5, 则 Ed
i xiL < Eo

i xis .

推论 1 说明, 当企业占据较大市场份额时, 需要再维持忠诚消费者方面投入更多资源, 而当企业具有较

小市场份额时, 需要在吸引转换消费者方面投入更多资源. 由此得到, 当企业的市场份额增加时, 更需要关
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注防御性策略; 随着企业市场份额的减少, 企业应该以进攻性策略为主. 那么当企业占据较大市场份额时,
随着市场份额的增加, 应该增加防御性优惠券的投入. 究其原因, 主要是防御性策略能够有助于抵御竞争对

手更激烈的优惠券促销, 同时也是因为优惠券促销影响的边际效率递减. 而当企业不具备市场份额优势时,
随着市场份额的下降, 企业更需要增加进攻性优惠券的投入, 以更大的促销力度来吸引竞争对手的消费者

转移购买. 这也能解释现实生活中, 小企业往往都积极地开展促销活动, 且促销额度都会较大, 以吸引更多

的消费者; 而大企业更多针对忠诚消费者, 开展定向优惠活动.

结合命题4与推论1可知, 企业可以通过分析实际与计划间市场份额差异、实际与计划间优惠券赎回率

差异调整促销策略; 若企业实际市场份额比计划市场份额大(小)、实际赎回率比预期的低, 则企业应该增加

定向防御性(进攻性)促销策略方面的投入. 这表明企业的市场份额大小, 不仅受到企业防御性或进攻性优惠

券定向促销的有效性影响, 也取决于企业促销策略方向的选择. 当企业市场份额增加时, 应该提升防御性促

销的支出, 这既是因为获取转换客户产生的边际收益降低, 也是因为防御策略有助于防止忠诚客户转向竞

争对手. 在市场份额下降的情况下, 企业应该增加进攻性促销的支出, 通过利用竞争对手的脆弱性达到提升

自身市场份额的目的, 这与企业在实践中的决策一致. 由此可见, 处于竞争环境下的企业, 若其更多的采用

进攻性促销, 必然会引发竞争对手更多的防御性支出. 因此, 面对激烈的市场竞争, 企业应该强化促销的精

准性, 提升促销的有效性, 避免过度价格竞争.

推论 2 就较长营销周期而言, 防御性优惠券策略并非所有企业的最佳决策; 市场份额较大的企业应当

以防御性优惠券策略为主, 而份额较小企业应该以进攻性优惠券策略为主; 若两竞争企业市场份额趋于接

近, 则企业的最佳决策为进攻性优惠券策略.

由推论 2 可知, 针对特定细分群体的优惠券促销投入, 取决于企业的优惠券定向投放能力, 及企业促销

带来的市场份额增加的相对价值. 同时, 当企业考虑不同细分群体的优惠券促销投入, 也需要考虑细分群体

的市场规模. 对于规模较大的企业而言, 当受到竞争对手进攻性策略冲击时, 其更明智的选择为防御性策略,
维持自己的忠诚消费者. 而对于规模较小的企业而言, 应更多地采取进攻性优惠券策略, 获取更多的转换消

费者. 而当两企业趋于均衡竞争时, 企业应该减少防御性策略, 更应该以进攻性优惠券策略为导向, 进而获

取市场竞争优势. 这表明企业优惠券策略选择取决于企业的市场份额及优惠券定向促销的有效性, 而针对

特定消费群体的优惠券促销投入取决于定向促销的有效性和竞争企业市场份额增长的相对价值.

总的来说, 在激烈竞争中, 企业需要考虑消费者偏好的异质性, 借助优惠券开展定向促销, 塑造企业的品

牌优势, 提升客户的品牌忠诚度, 以在品牌竞争中获取竞争优势; 另一方面, 企业应该努力提升识别消费者

偏好的能力, 增强优惠券定向促销的有效性, 通过建立客户忠诚度增强客户黏性, 以获取更高的边际收益.
在实践中, 越来越多营销企业依赖新的信息技术, 建立自己复杂的消费者数据库, 增强定向促销的准确性与

有效性, 进而能够合理决策优惠券定向促销策略, 以实现客户保留和获取的战略目标, 准确识别最优目标策

略的影响因素, 为企业目标规划描绘最优的总体战略态势.

5 数数数值值值算算算例例例

考虑模型解的复杂性, 采用数值算例进行模拟, 探究优惠券面值、企业市场份额及市场收益与时间 t

的变化趋势. 在满足模型假设条件下, 设置参数p1 = 20, p2 = 14, ρd1 = ρd2 = 0.01, r = 0.1, ρo1 = ρo2 =

0.05, x1L = 0.4, x1S = 0.2, x2L = 0.3, x2S = 0.1, 得到图 2.

图 2 (a) 表示企业的优惠券面值随时间的变化趋势. 由图 2 (a) 可知, 随着时间 t 的增加, 企业给予消费

者的优惠券面值会增加, 且给予竞争市场上转换消费者的优惠券面值都会大于忠诚市场消费者. 究其原因,
忠诚消费者对企业的品牌、产品质量等有较高的认知, 其对企业产品的感知价值较高, 因而企业给予忠诚消

费者的优惠券面值会低于竞争市场的转换消费者. 而对于竞争市场的转换消费者, 企业往往都提供较高的

优惠券面值, 通过价格优势来吸引消费者转移购买. 结合推论 2 可知, 对于市场份额较低的企业 2 而言, 考
虑其市场份额低于企业 1, 因而其会采取积极的定向促销策略, 加大进攻性策略投入力度, 提供高于企业 1
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的优惠券, 才能获取市场竞争优势, 获取更高的市场份额.

图 2 (b) 表示企业的市场份额随时间的变化情况. 观察图 2 (b) 发现, 随着时间 t 的增加, 企业 1 的市场

份额会逐渐地降低, 而企业 2 的市场份额会逐渐地增加. 由于企业 1 的初始份额及产品价格较高, 促使企业

加大定向促销力度, 获取市场竞争优势. 一方面, 加大进攻性促销策略, 增加给予竞争市场的转换消费者优

惠券面值, 积极地寻求新的转换消费者; 另一方面, 增加防御性策略, 增加给予忠诚消费者的优惠券面值, 强
化忠诚消费者的忠诚程度. 这一趋势与图 2 (b) 反映的事实一致, 即企业 2 会更多地增强定向促销, 其进攻性

和防御性优惠券面都会高于企业 1. 因而, 企业 2 的整体市场份额将会呈现增加的趋势, 那么企业 1 的市场

份额会逐渐降低. 但由于市场收益的约束, 两企业的市场会趋向均衡.

图 2 (c) 表示企业的市场收益随时间的变化情况. 基于图 2 (c) 我们发现, 企业的市场收益随着时间的增

加, 呈现出先增后降的趋势. 考虑到企业1 初期在促销方面的投入, 且具有产品质量、品牌等优势, 其会获取

较高的单位产品边际收益, 因而前期的收益会增加. 但随着企业 2 在促销方面的投入增加, 特别是企业进攻

性策略的增强, 企业 1 的忠诚市场会受到较大冲击, 两企业的市场竞争会越发激烈, 则企业利润会下降. 而
对于企业 2 而言, 由于其促销力度加强, 给予消费者的优惠券面值增大, 会吸引较多的新消费者, 则其市场

利润会增加. 但随着促销方面的投入增加, 企业的市场竞争压力也会增大, 此时企业优惠券促销的边际收益

会下降, 甚至促销带来的增量收益难以弥补促销投入, 则企业的利润会降低.

(a) 优惠券面值随时间t变化趋势 (b) 市场份额随时间t变化趋势 (c) 市场收益随时间t变化趋势

图 2 优惠券面值、市场份额与市场收益随时间t变化趋势

Fig. 2 Coupon face value, market share and market profit change over time

上述分析可知, 以定向优惠券为载体的精准营销, 且实施价格差异化策略, 能够提升企业促销的盈利能

力. 但企业间的市场竞争会带来价格战, 也会一定程度上损害企业的收益. 对于现实中的企业而言, 特别是

对于市场份额或者品牌处于劣势的企业, 决策者更应重视消费者偏好属性(如表 3), 需要发挥新的商业模

式(如抖音、淘宝等直播促销策略)优势, 通过向不同的消费者细分市场投放不同面值的定向优惠券, 以此开

展精准营销策略, 也能达到增加利润的目标.

表 3 不同市场份额下企业优惠券策略

Table 3 Coupon strategies of enterprises under different market shares

市场份额较小 市场份额较大

企业优惠券策略 竞争策略 防御策略

启示
发挥新商业模式优势, 重点针对竞争

市场消费者, 开展精准营销策略;

重点针对忠诚市场消费者, 且基于消

费者偏好定向发放优惠券;

6 扩扩扩展展展分分分析析析

6.1 考考考虑虑虑优优优惠惠惠券券券面面面值值值相相相同同同

为了验证模型的稳健性, 本节对前文模型假设进行适当地修正, 重点讨论竞争环境下企业面向不同消费
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者发放相同面值优惠券对企业决策的影响. 则企业优惠券策略的有效性(营销效果)的差异可表示为

ξod1,2(t) = ρo1

√
E1(t)x1S(t)− ρd2

√
E2(t)x2L(t), (14)

ξod2,1(t) = ρo2

√
E2(t)x2S(t)− ρd1

√
E1(t)x1L(t). (15)

借鉴上文分析中关于企业优惠券策略与销量之间的动态关系, 得到竞争性企业的市场需求为 ẋi(t) = ξodi,3−i(t) [1− xi(t)]− ξod3−i,i(t)xi(t)

xi(0) = x0
i .

(16)

则企业在营销周期 t内的利润最大化问题为

Ji = Max
Ei

Πi =
w T

0
{[pi − Ei(t)]xiL(t) + [pi − Ei(t)]xis(t)} e−rtdt. (17)

与上述模型求解过程类似, 得到企业的最优优惠券面值

Ẽi(t) =
ρd

2

i p2iφ
2(t)e2rtxi

4
, i = 1, 2, (18)

其中 φ(t)满足 ẋi(t) =
1

2

[(
ρo

2

i pi − ρd
2

3−ip3−i

)
(1− xi) (xi − xiL)−

(
ρo

2

3−ip3−i − ρd
2

i pi
)
xixiL

]
φ(t)ert. 证

明如命题 1、命题2 证明类似, 此处不再赘述.

通过最优解分析发现, 当企业面对不同消费者发放相同面值优惠券时, 由 ∂Ẽi(t)/∂ (xi) > 0, ∂Ẽi(t)/∂ρ
d
i

> 0 可知, 上述模型的主要结论仍然成立, 即优惠券面值与市场份额呈正相关关系, 与促销影响因子呈正相

关关系. 但由于假设不同, 上述结论与主模型结论也存在部分差异, 如优惠券面值与转换者竞争市场份额呈

负相关关系, 本节中不存在此结论. 当企业没有运用消费者偏好属性时, 其更多依赖优惠券对消费者购买选

择的刺激作用, 随市场份额增加而提升优惠券面值. 但当企业能够识别消费者偏好属性时, 则企业会充分发

挥消费者偏好的优势, 基于不同消费者细分市场开展精准营销, 针对不同细分市场制定特定优惠券决策. 当
面对自身忠诚客户, 企业为增强客户的忠诚性, 可随着细分市场份额的增加而提高优惠额度; 而面对竞争对

手的忠诚客户, 企业会采取进攻性策略, 此举会引致竞争对手强力的反抗, 随着市场份额的增加, 企业面临

竞争对手防御性策略的压力也会增加, 因而企业会选择降低优惠额度, 以此缓解激烈的市场竞争和营销成

本. 综上所述, 企业充分利用消费者数据信息, 能够赋能企业开展精准营销策略, 给予企业更大的发挥空间.

6.2 考考考虑虑虑优优优惠惠惠券券券发发发放放放成成成本本本

前文为简化模型, 不考虑优惠券发放的固定成本, 本节重点讨论存在优惠券发放成本下的企业最

优优惠券策略. 假设优惠券发放的单位固定成本为 c, 则优惠券策略的有效性(营销效果)的差异分别

为 ξod1,2(t) = ρo1

√
Eo

1(t)x1S(t) − ρd2

√
Ed

2 (t)x2L(t), ξ
od
2,1(t) = ρo2

√
Eo

2(t)x2S(t) − ρd1

√
Ed

1 (t)x1L(t), 基于企业

优惠券策略与销量之间的动态关系, 企业定向投放优惠券的场需求为ẋiL(t) = ξodi,3−i(t) [xi(t)− xiL(t)]− ξod3−i,i(t)xiL(t)

xiL(0) = x0
iL
,

(19)

ẋiS(t) = ξodi,3−i(t) [x3−i(t)− xiS(t)]− ξod3−i,i(t)xiS(t)

xiS(0) = x0
iS
.

(20)

则企业在营销周期 t内的利润最大化问题为
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Ji = Max
Ed

i ,E
o
i

Πi =
w T

0

{[
pi − Ed

i (t)− c
]
xiL(t) + [pi − Eo

i (t)− c]xiS(t)
}
e−rtdt. (21)

此时, 企业 1 和企业 2 的 Hamilton 方程组为H1 =
(
p1 − Ed

1 − c
)
x1L + (p1 − Eo

1 − c)x1S + µ1ẋ1

H2 =
(
p2 − Ed

2 − c
)
x2L + (p2 − Eo

2 − c)x2S + µ2ẋ2.
(22)

与上述模型求解过程类似, 得到企业的最优优惠券面值
Ed

i (t) =
ρd

2

i µ2
ix

2
i − 4cxiL

4xiL

Eo
i (t) =

ρo
2

i µ2
i (1− xi)

2 − 4cxis

4xis

,

(23)

其中为保证优惠券存在, c需要满足 c < min

{
ρd

2

i µ2
ix

2
i

4xiL

,
ρo

2

i µ2
i (1− xi)

2

4xis

}
.

由 ∂Ẽd
i (t)/∂xi > 0, ∂Ẽo

i (t)/∂xi < 0 可知, 企业面向忠诚市场发放的优惠券面值随市场份额增加而增

加, 面向竞争市场发放的优惠券面值随市场份额的增加而降低. 由 ∂Ẽd
i (t)/∂ρ

d
i > 0, ∂Ẽo

i (t)/∂ρ
o
i < 0 可知,

针对忠诚客户发放的优惠券面值随促销效果的增强而增加, 而针对转换客户发放的优惠券面值随促销效果

的增强而降低, 这与主模型结论一致. 由 ∂Ẽd
i (t)/∂xiL

/
xi < 0, ∂Ẽo

i (t)/∂xiS

/
xi < 0可知, 随着优惠券兑换

率的提升, 企业需要逐步的降低优惠券面值. 究其原因, 随着优惠券兑换率的提升, 企业的营销成本压力不

断增加, 因而需要降低优惠券额度以缓解成本压力. 由此可得, 我们的结论主要是基于消费者偏好定向促销

造成的, 优惠券发放成本对结论的影响不大.

6.3 考考考虑虑虑优优优惠惠惠券券券促促促销销销的的的影影影响响响因因因子子子相相相同同同

由于优惠券促销的影响因子主要衡量企业的定向促销能力, 如企业获取、分析数据的准确性, 识别消费

者属性的有效性等方面, 我们认为不同优惠券促销策略(进攻/防御)对企业消费的影响相同, 即 ρi = ρdi = ρoi .
则企业优惠券策略的有效性(营销效果)的差异可以表示为

ξod1,2(t) = ρi

√
Eo

1(t)x1S(t)− ρi

√
Ed

2 (t)x2L(t), (24)

ξod2,1(t) = ρi

√
Eo

2(t)x2S(t)− ρi

√
Ed

1 (t)x1L(t). (25)

企业在营销周期 t内的利润最大化问题为

Ji = Max
Ed

i ,E
o
i

Πi =
w T

0

{[
pi − Ed

i (t)
]
xiL(t) + [pi − Eo

i (t)]xiS(t)
}
e−rtdt. (26)

由此得到企业的最优优惠券面值
Ed

i (t) =
ρ2iµ

2
i (t)x

2
i (t)

4xiL(t)

Eo
i (t) =

ρ2iµ
2
i (t) [1− xi(t)]

2

4xiS(t)
.

(27)

∂Ẽd
i (t)/∂xi > 0, ∂Ẽo

i (t)/∂xi < 0 说明企业针对忠诚客户发放的优惠券面值与市场份额呈正相

关, 针对转换客户发放的优惠券面值与市场份额呈负相关, 这与主模型的结论一致. ∂Ẽd
i (t)/∂ρi >

0, ∂Ẽo
i (t)/∂ρi < 0 说明针对忠诚客户的优惠券面值与优惠券促销因子呈正相关, 而针对转换客户的优惠券

面值与优惠券促销因子呈负相关, 这与主模型的结论存在部分差异, 但其表达的意思基本一致. 由于前文模

型中考虑不同优惠券策略对企业销售的影响不同, 其主要分析针对不同客户群体的优惠券面值与其对应策

略的促销因子间关系, 而本节主要分析优惠券面值与同一促销因子的关系. 虽然二者存在差异, 但其本质是
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相同的, 剖析不同客户群体的优惠券面值与其对应的优惠券促狭效果间关系, 两种假设条件下得到的结论

是一致的. 同理, ∂Ẽd
i (t)/∂

xiL/xi < 0, ∂Ẽo
i (t)/∂

xiS /xi < 0说明随着优惠券兑换率的提升, 企业需要逐步的

降低优惠券面值. 综上可知, 优惠券促销因子对模型主要结论的影响不大.

7 结结结束束束语语语

本文考虑消费者的品牌偏好属性, 运用兰彻斯特模型(Lanchester)探讨竞争性企业定向优惠券的投放策

略, 重点分析企业定向优惠券面值的变化对企业的市场需求、市场收益等影响. 研究发现, 优惠券面值需要

考虑消费者市场份额、优惠券使用率等因素; 面对不同的营销周期, 企业的优惠券面值决策相似, 随着市场

份额的增加, 在忠诚市场投入更多的资源, 而在转换者市场的投入需要降低; 当市场份额较大时, 企业应以

防御性优惠券策略为主, 在维持忠诚消费者方面投入更多资源, 当市场份额较小时, 应实行进攻性优惠券策

略, 在吸引转换消费者方面投入更多资源.

综上表明, 若企业想在市场竞争中获取品牌竞争优势, 需要关注消费者偏好的异质性, 努力提升优惠券

定向促销的精准性与有效性, 依据消费者偏好动态调整优惠券面值, 通过产品品牌质量、差异化定价等方式

获取更优收益. 考虑企业间的市场竞争与价格战会损害企业利益, 企业需要避免价格战策略, 转向更有效的

定向精准营销策略. 本研究虽然取得了一定成果, 但仍存在不足之处, 如未考虑闭环策略下的均衡解, 未考

虑无偏好消费者的存在. 未来希望通过考虑消费者不同偏好、闭环策略等研究进一步探索消费者偏好影响

下的竞争性企业优惠券的精准投放问题.
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附附附录录录:
命命命题题题 1 证证证明明明令企业促销参数为 θdi , θ

o
i (i = 1, 2), 其可以表示为{

θd
2

i = Ed
i xiL

θo
2

i = Eo
i xiS .

(28)

将式(4)与式(5)代入式(9)得到

Hi = pixi − θd
2

i − θo
2

i + µiẋi. (29)

µi 表示企业 i 的协状态变量, 得到 Nash 均衡的必要条件
∂Hi

∂θdi
= −2θdi + ρdi xiµi = 0

∂Hi

∂θoi
= −2θoi + ρdi (1− xi)µi = 0,

(30)

µ̇i = rµi −
∂Hi

∂xi
= rµi − pi − µi

(
ρd1θ

d
1 − ρo1θ

o
1 + ρd2θ

d
2 − ρo2θ

o
2

)
, (31)
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其中 µi(T ) = pTi , 通过式(30)得到 
θdi (t) =

1

2
ρdi xiµi

θoi (t) =
1

2
ρdi (1− xi)µi.

(32)

将式(32)代入式(6)和式(31), 可得到以下两点边值问题
µ̇i(t) = rµi − pi −

1

2
µi

[
ρd

2

1 x1µ1 − ρo
2

1 (1− x1)µ1 + ρd
2

2 x2µ2 − ρo
2

2 (1− x2)µ2

]
µi(T ) = pTi

ẋi(t) =
1

2

[(
ρo

2

i µi − ρd
2

3−iµ3−i

)
(1− xi)

2 −
(
ρo

2

3−iµ3−i − ρd
2

i µi

)
x2
i

]
, xi(0) = x0

i .
(33)

再将式(31)代入式(4), 可得到 ẋiL(t) =
1

2

[(
ρo

2

i µi − ρd
2

3−iµ3−i

)
(xi − xiL) (1− xi)−

(
ρo

2

3−iµ3−i − ρd
2

i µi

)
xixiL

]
xiL(0) = x0

iL .
(34)

根据上述分析, 可解得 
θdi (t) =

1

2
ρdi xiµi,

θoi (t) =
1

2
ρoi (1− xi)µi.

(35)

进而得到均衡解 
Ed

i (t) =
ρd

2

i µ2
ix

2
i

4xiL

Eo
i (t) =

ρo
2

i µ2
i (1− xi)

2

4xis

,

(36)

推推推论论论 2 证证证明明明 当T → ∞ 时, 1) 由微分方程的渐近稳定性性质可知, t1 =

(
ρd3−i

ρoi

)2

<
pi

p3−i
<

(
ρo3−i

ρdi

)2

= t2.

定义 p =
pi

p3−i
, ε(p) =

√
ρo

2

i p− ρd
2

3−i

ρo
2

3−i − ρd
2

i p
, 则

∂ε(p)

∂p
> 0; 2) 在均衡稳定状态下, xi(p) =

ε(p)

1 + ε(p)
. 当 p → t1, 可

以证得 lim
p→t1

xi(p) = 1, xi (t2) = 0, 且对于 p ∈ (t2, t1) , x
′
i(p) > 0, 这表明就企业的长期策略而言, 市场份额随着

单位边际利润而增加; 3)
Ēd∗

i xiL

Ēo∗
i xiS

=
ρd

2

i

ρo
2

i

ρo
2

i pi − ρd
2

3−ip3−i

ρo
2

3−ip3−i − ρd
2

i pi
, 令 t3 =

ρo
2

i ρo
2

3−i + ρd
2

i ρd
2

3−i

2ρd
2

i ρσ
2

i

, t4 =
2ρd

2

3−iρ
o2

3−i

ρo
2

i ρo
2

3−i + ρd
2

i ρd
2

3−i

,

则 t2 < t4 < t3 < t1 由此得到企业 i将以防御性优惠券策略为导向. 这表明如果
pi

p3−i
> t3, 则

Ēd∗

i xiL

Ēo∗
i xiS

> 1: 反之,

若
pi

p3−i
< t4, 则企业 3− i将以防御性优惠券策略为导向.


