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好评奖励的有限理性经济策略与演化博弈分析

李明琨，    葛艺博
（上海大学 管理学院，上海 200444）

摘要：以好评奖励获取用户推介并鼓励二次消费，是在线商家广泛采用的一种营销手段，但不当

的奖励策略不仅会降低在线评论的参考价值，亦有损正当的网购经营环境。研究信息不完全和参

与人有限理性情况下商家不同的诱导评论策略对消费者在线评论行为的影响，可以为政府监管和

消费者购买决策提供参考。基于策略演化的视角构建商家与消费者群体间的博弈模型，并分析不

同情境下商家的策略选择及消费者行为。实验分析表明，商家的策略选择取决于商品的销售利

润、奖励成本、消费者不推荐时带来的负面效益值、政府监控及平台惩罚成本。而消费者最终的

推荐行为会被信用成本、奖励额度、对商品本身的满意度等参数影响。当消费者对商品本身满意

度较低，例如满意概率为 0.3 时，商家的返券策略无法激励消费者给予推荐甚至进行二次购买，

必须以高返现弥补商品性价比低导致的顾客损失，或购买一些“好评”。而对商品满意度较高

时，消费者更趋于以感知性价比和最初意愿给予评价。若政府或网络平台加强对商家的监管和社

会信用体系建设，将有助于遏制商家贿赂性奖励行为的发生。
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Economic strategies and evolutionary game analysis on rewards
for favorable comments with bounded rationality

LI Mingkun，      GE Yibo
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Abstract: In Chinese online businesses, customers are often rewarded for favorable comments and this
method is widely advocated for promoting more consuming. But inappropriate reward strategies decline
the reference value of online reviews, and would damage the online shopping rules. It  entails research
work on strategic choices under incomplete information and limited rationality of participants. Based on
the  perspective  of  evolutionary  game theory,  a  game  model  between  merchants  and  consumer  groups
was constructed,  and merchants'  strategic  choices  and consumer  behaviors  in  different  situations  were
analyzed.  The results  indicate that  decisions of  the merchant  depend on the profit  of  the merchandise,
the reward cost, the impact of negative comments from consumers, the government monitoring, and the
penalty  from  the  platform.  On  the  other  side,  customers  view  this  problem  of  recommendation  from
credits,  the amount of rewards, and their satisfaction with the goods. Therefore, it  will  help to restrain
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the bribery in these incentive behaviors if the supervision to the network merchants is strengthened, and
consumers have to pay higher penalty costs for the dishonest appraisal comments.
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随着互联网快速的发展，电子商务作为新型

的商业运作渠道，逐渐颠覆传统商业营销模式。

相较于商家占主导的传统信息传播形式，在虚拟

的网络购物平台中消费者更倾向于利用以用户生

成内容（user generated contents）为核心的评价系统

进行信息交换与口碑传播。潜在消费者利用在线

评论内容获取产品信息[1]，降低购买风险和不确定

性[2]。商家依靠评论内容促进产品销量[3]，尤其是

新上线产品的销量 [4]，以此提升知名度和品牌效

应。第三方平台则根据用户评价内容对店铺进行

流量管理。通过累积动态评分来判断商家的受欢

迎度，并给予优秀商家更多的流量[5]。这种评价规

则无疑导致卖家优者更优，劣者更劣。评论内容

不仅关乎到消费者的购买决策，更关乎到商家在

平台中的“存亡”。为了在激烈的市场竞争中不

被淘汰，商家已不满足消费者自发的分享购物经

验，而是通过推出“好评返现”、“好评返券”等

新的好评奖励机制，试图刺激消费者的评论积极

性，由此提高店铺的动态评分。

从营销的视角，商家可通过各种形式的奖励

策略激励已有顾客将所购商品以口碑传播的形式

推荐给潜在顾客 [6]。好评奖励可为消费者带来优

惠，为商家带来销量，为第三方平台带来点击

量，因此，此类营销方式一经推出便被广泛使

用。然而，消费者在奖励刺激下给出的评论信息

可能存有不实的状况[7]。本应以“信任”为基础发

展起来的电商市场逐渐充斥了为“挣好评”而出

的虚假信息，部分评论成为变了味的推销。究其

原因，有学者认为是消费者见小利而忘大义、助

纣为虐导致的结果[8]；也有学者将其归结于商家的

逐利性[9]，并站在“商业贿赂”的角度阐述卖家好

评奖励行为对自身、消费者及市场造成的危害[10]。

这些研究的一个基本假设前提是消费者及商家的

完全经济理性，即逐利。然而，奖励对消费者撰

写评论有着更为复杂的影响 [11]。消费者亦可能出

于对商品不尽满意后的损失厌恶及补偿心理给好

评拿奖励，或是出于对平台“差评骚扰”的担忧

而妥协 [12]。另一方面，贿赂性好评的存在使得消

费者重新审视在线评论的价值 [13]，越来越多消费

者甚至忽略好评只关注差评，这又使得商家需斟

酌使用其营销手段。

对好评奖励的研究可以从消费者的视角探讨

口碑传播及消费者推荐意愿的影响因素。如张德

鹏等[14] 利用社会心理学，证明顾客参与对口碑推

荐意愿有显著的调节作用。戴国良 [15] 研究发现，

满减、特价、秒杀等不同促销方式对消费者口碑

传播意愿有不同的作用。谢毅等[16] 则认为消费者

的口碑传播意向会受品牌信任和品牌情感的共同

影响。以商家好评奖励行为为重点，可探讨卖方

的非伦理行为及其产生的影响。如黄苏萍等[17] 聚

焦国内在线评论呈现极度正向偏移分布的偏差现

象及形成机制，认为商家经济奖励是消费者正面

评价的主要动机。同样，沈超等[18] 通过仿真实验

也论证了商家诱导行为会提高商品好评率，进而

获得竞争优势。然而，王晓蓉等[19] 研究发现奖励

披露会降低消费者对产品的信任度。李研等[20] 基

于心理抗拒理论，也证明了被迫好评会消极影响

消费者的整体满意度，并抑制其后续购买行为。

可见，在现实生活中，消费者的评论行为并

不仅仅取决于对产品或服务本身的满意度，而是

根据整个交易过程中的感知收益和感知成本来权

衡的。消费者的好评动机可能是因为拥有了较满

意的产品或服务，也可能是为了获得“额外奖

励”所带来的喜悦感 [21]，或是出于有限理性下的

损失厌恶心理 [22]。电商好评奖励策略与消费者推

荐行为之间可能存在动态博弈的过程。根据奖励

形式的不同，好评奖励通常有现金奖励和优惠券

奖励，好评奖励的效果在一定程度上取决于奖励

的设计和奖励的形式 [23]。对于商家而言，为激励

消费者发表产品评论提供经济回报，需要考虑财

务成本和产出效益 [24]。相较于现金奖励，好评返

券可以拉动回头客创造一定比例的二次消费 [25]。

对于消费者而言，返现是其更加偏爱的方式 [26]，

然而引发的贿赂性虚假评论的争议亦更大，商家

需考虑政府惩罚风险及争议的负面影响。而返券

要求消费者必须进行二次消费，通常还有使用的
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时间、场所以及购买产品类别等方面的限制，激

励效果有限。商家与消费者群体如何选择策略获

得更大的收益，是一个群体不断探索和演化调整

的结果。因此，本文区分好评返现与好评返券策

略，进行博弈的推演及比较分析。

通过总结以往文献，消费者在线评论与商品

本身的质量、消费者心理、回报收益均有一定的

相关性。本文基于以往研究，综合考虑产品质

量、消费者心理预期以及奖励报酬等参数，并增

加平台监控及政府惩罚机制，研究基于现金奖励

与优惠券奖励两种好评奖励方式对消费者推荐意

愿不同程度的影响，构建商家与消费者群体的演

化博弈模型。分析商家与消费者在好评奖励策略

中的群体行为和发展趋势，并通过对参数进行分

析，找出在不同情境下影响商家与消费者行为的

主要因素。 

1    博弈模型构建
 

1.1    基本模型描述

本文主要考虑电子商务环境下商家实施好评

奖励策略对消费者推荐意愿的决策影响，可以看

作是双方主体博弈的结果。因此，假设在线评论

平台上，商家为激励消费者好评推荐而采取的策

略集为{好评返现，好评返券}，消费者可采取的

决策包括“给予推荐性评语”和“不给予推荐性

评语”，其策略集简称为{推荐，不推荐}。

q (q < p)

p (1+α1)

α1(0 ⩽ α1 ⩽ 1)

p (1+α1)

p (1−α2) α2(0 ⩽ α2 ⩽ 1)

假设市场中存在商家群体以 p单位的价格出

售质量为 的某件产品。消费者作出购买决

策时对该商品的初始感知价值为 ，以保证

购买时存在消费者剩余，其中， 为消

费者对心仪商品的感知强化系数。当收到商品

后，若消费者感知到的真实价值仍为 ，说

明商品符合消费者的预期，该消费者对商品的满

意度较高；若真实感知价值低于预期，消费者会

觉得买的不值，此时消费者对商品的感知价值为

，其中， 为消费者对失望商

品的感知弱化系数。

λ (λ > 0)

a

一次成功的交易完成后，消费者可以选择是

否进行推荐评价。假设消费者好评推荐策略能为

商家带来的总潜在效益值为 。在商家承诺

好评返现的前提下，消费者好评推荐可获得 单位

的奖励金。在现实中，消费者如果进行非诚信推

荐，要承担包括对低质量商品索赔的权益、推介

r1 (r1 > 0)

r2 (r2 ⩾ 0)

a

f1 ( f1 > 0)

f2 ( f2 > 0)

的可信度、社会群体的受认可度等方面的信用代

价，因此给予非诚信推荐者 单位的信用惩

罚。同时，商家疑似商业贿赂的行为将受到网络

平台的监管和处罚，罚金为 。若满意度较

高的消费者不给予推荐，意味着放弃 单位奖励

金。而满意度较低的体验者不给予推荐，可以平

衡较差的购物体验所带来的不满意度，从而获得

单位的心理效益。商家因消费者不推荐行

为损失 单位的返现效益。

b

β(0 ⩽ β ⩽ 1)

γb

γ(0 ⩽ γ ⩽ 1)

r1

f1 ( f1 > 0)

f3( f3 > 0)

如果商家承诺好评赠送店铺优惠券，实施好

评推荐行为的消费者将获得 单位的店铺优惠券。

由于优惠券的效益在实施二次购买行为时才会生

效，为分析问题方便又不失合理性，本文假设消

费者若想获得优惠券收益，必须在首次消费的基

础上进行多消费，用 表示消费者二次消

费的比率。现实生活中会存在一定比例满意体验

者放弃二次购买机会，假设这将损失 单位的优

惠效益， 表示消费者用优惠券二次购买

商品的成本损失系数，同样会给予不诚信推荐者

单位的信用惩罚。满意度较低的体验者不推荐行

为可以平衡较差的购物体验所带来的不满意度，从

而获得 单位的心理效益。商家因消费者不

给予好评推荐需承担的返券效益损失为 。 

1.2    收益矩阵的构建

θ 1− θ (0 < θ < 1)

x

1− x 0 ⩽ x ⩽ 1

y

1− y 0 ⩽ y ⩽ 1

假定消费者购买该产品后表现为满意和不满

意两种状态的概率分别为 和 。消费

者采取“推荐”策略的概率为 ，采取“不推荐”

策略的概率为 ，其中， ；商家采取

“好评返现”策略的概率为 ，采取“好评返券”

策略的概率为 ，其中， 。根据以上假

设，构建商家与消费者博弈行为的收益矩阵，如

图 1所示。
 

 

商家
好评返现 好评返券

消
费

者

推荐 Πc1, Πb1

Πc3, Πb3

Πc2, Πb2

Πc4, Πb4不推荐
 

图 1    商家与消费者好评奖励博弈收益矩阵

Fig.1    Payoff  matrix  of  business  and  consumers  on  rewards
for favorable reviews

 
 

Πc Πb图中， ， 分别代表消费者与商家的收益

函数，不同策略行为中，消费者收益函数表达式

分别为
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Πc1 =θ[p(1+α1)− p+a]+
(1− θ)[p(1−α2)− p+a− r1] （1）

Πc2 =(1+β)θ[p(1+α1)− p]+ (1+β)(1−
θ)[p(1−α2)− p]− (1− θ)r1+b （2）

Πc3 =θ[p(1+α1)− p−a]+
(1− θ)[p(1−α2)− p+ f1] （3）

Πc4 =θ[p(1+α1)− p−γb]+
(1− θ)[p(1−α2)− p+ f1] （4）

Πc1 Πc2 (1) (2)

Πc3 Πc4

如果消费者选择推荐策略，那么收益函数是

和 。式 和 之间的差异在于返券策略下

要获得推荐收益需要在首次购买的基础上多消

费。在不推荐策略下，消费者的损失收益值是

和 唯一的区别。同样，在不同奖励策略下，

商家收益函数表达式分别为

Πb1 = p−q−a+λ− (1− θ)r2 （5）

Πb2 = (1+β)(p−q)−b+λ （6）

Πb3 = p−q− f2 （7）

Πb4 = p−q− f3 （8）

Πb1 Πb2

考虑到现实情况，商家给予现金奖励时容易

被监管部门检测到商业贿赂性行为并受到相应的

惩罚。因此， 与 之间除了基础收益不同外，

惩罚成本也是一项差异。 

1.3    动态方程求解

Uc1 Uc2

Uc

在电子商务平台中由于双方信息不对称，商

家与消费者之间的行为决策很难实现完全理性。

消费者个体行为的差异将导致在策略选择过程中

存在部分消费者不选择完全理性博弈的均衡策

略，而是通过不断地学习、模仿、试错等动态调

整过程作出决策，最终达到一个稳定的均衡结

果。商家也会根据好评奖励策略带来的总收益和

总风险大小不断地调整策略，采取对自身最有利

的行动，这与演化博弈思想一致。因此，基于复

制动态的演化博弈分析方法，由图 1可知，参与

博弈的消费者选择“推荐”策略和“不推荐”策

略的期望收益 ， ，以及消费者平均期望收益

分别如下所示：

Uc1 =yΠc1+(1−y)Πc2=y{θ [p (1+α1)−p+a
]
+

(1− θ) [p (1−α2)− p+a− r1
]}+

(1− y) {(1+β)θ [p (1+α1)− p
]
+

(1+β) (1−θ) [p (1−α2)−p
]
+b−(1−θ)r1} （9）

Uc2 =yΠc3+ (1− y)Πc4 = y{θ [p (1+α1)− p−a
]
+

(1− θ) [p (1−α2)− p+ f1
]}+ (1− y) {θ[p (1+α1)−

p−γb]+ (1− θ) [p (1−α2)− p+ f1
]} （10）

Uc = xUc1+ (1− x)Uc2 （11）

Ub1 Ub2

Ub

同理，参与博弈的商家选择“好评返现”策

略和“好评返券”策略的期望收益 ， ，以及

商家的平均期望收益 分别如下所示：

Ub1 =xΠb1+ (1− x)Πb3x[p−q−a+λ−
(1− θ)r2]+ (1− x)(p−q− f2) （12）

Ub2 =xΠb2+ (1− x)Πb4 = x[(1+β)(p−q)−
b+λ]+ (1− x)(p−q− f3) （13）

Ub = yUb1+ (1− y)Ub2 （14）

F (x)

φ = (1+ θγ)b+βp(θα1+ θα2−α2)

x

假设种群中使用某一策略的个体在种群中所

占比例的增长速度是该策略的相对适应性，适应

度高的策略会在种群中发展。令 表示消费者

群体中选择“推荐”策略的复制子动态，即采用

“推荐”策略的比例随时间的变化率。为便于公

式书写，令 ，运用非

对称复制动态演化方式，得到 的复制动态方程分

别为

F(x)=
dx
dt
= x(Uc1−Uc)= x(1−x)(Uc1−Uc2)=

x(1−x) {y[(θ+1)a−φ]+(θ−1)(r1+ f1)+φ} （15）

F (y)

y

同理，用 表示商家群体选择“好评返现”

策略的复制子动态，运用非对称复制动态演化方

式，得到 的复制动态方程分别为

F(y) =
dy
dt
= y(Ub1−Ub) = y(1− y)(Ub1−Ub2) =

y(1− y){x[ f2− f3+b−a+ (θ−1)r2−
β(p−q)]+ f3− f2} （16）

y∗ =
(1− θ)(r1+ f1)−φ

(1+ θ)a−φ
x∗ =

f2− f3
f2− f3+b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)

E1 (0,0) E2 (0,1) E3 (1,0)

E4 (1,1) E5 (x∗,y∗)

式 （ 15） 和 式 （ 16） 表 明 ， 仅 当 x=0， 1或

时，消费者选择“推荐”策

略的概率是局部稳定的。仅当 y=0， 1或

时，商家选择“好

评返现”策略的概率是局部稳定的。因此，进一

步 整 理 得 到 系 统 有 ， ， ，

，  5个局部均衡点。

{
F(x) = x(1− x)(yD−C)
F(y) = y(1− y)(xB−A)

x,y

本文在 Friedman[27] 提出的雅克比矩阵判断

均衡点稳健性的基础上得到，复制动态方程

可以用公式 来表示。分别

对 求偏导得到雅克比矩阵表达式为

J =
[

(1−2x)(Dy−C) x(1− x)D
y(1− y)B (1−2y)(Bx−A)

]
各均衡解对应的雅克比矩阵 J及其行列式

Det和迹 Tr如表 1所示。
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A= f2− f3 B= f2− f3+b−a+(θ−1)r2−
β(p−q) C = (1− θ)(r1+ f1)−φ D = (1+ θ)a−φ

在本博弈中， ；

； ； 。 

1.4    模型稳定性分析

以往很多研究都指出，与优惠券相比，现金

奖励更能激起消费者的推荐意愿 [28]。如果商家采

取返现奖励策略所需承担的成本及损失低于返券

奖励策略，即当参数满足条件：{
a−b+β(p−q)+ (1− θ)r2 < f2− f3 < 0
(1− θ)(r1+ f1) < φ < (1+ θ)a （17）

E1 (0,0) E2 (0,1)

E3 (1,0) E4 (1,1) A < 0 B > 0 C < 0 D > 0

E4 (1,1)

这 时 系 统 中 存 在 4个 均 衡 点 ， ，

， 。并且 ， ， ， 。

将均衡条件代入表 1中， 是该条件下的演

化稳定策略，如图 2所示。商家普遍趋向于“返

现”策略，消费者则在现金的诱导下均实施“推

荐”行为。

然而对于商家来说，实施现金奖励通常比实

施优惠券奖励所承担的运营风险更高 [29]，即当参

数满足条件：
f2− f3 < 0
b−β(p−q) < a+ (1− θ)r2
(1+ θ)a < (1− θ)(r1+ f1) < φ

（18）

E1 (0,0) E2 (0,1) E3 (1,0) E4 (1,1)

E5 (x∗,y∗) B < A < 0

D <C < 0 E2 (0,1) E3 (1,0)

E1 (0,0) E4 (1,1)

E5 (x∗,y∗)

系统中存在 ， ， ， ，

5个均衡点。在这种条件下， ，

。因此， 和 是此状态下的

演化稳定策略， 和 是此状态下的不

稳定策略， 为该状态下的不稳定鞍点。均

衡点的动态演化路径如图 3所示。这种状态下返

现行为虽然会带来较高的运营风险，但总成本损

失比返券策略低。商家一方面为了激励消费者，

(0,1)

(1,0)

另一方面为了节约成本，从而选择小额“返现”

策略来获取更多的利益。而这种小额回报不足以

弥补不满意商品给消费者带来的心理落差，消费

者仍然会选择“不推荐”策略。从商家的角度来说，

系统维持在 均衡状态会使自己得不偿失，该

点为帕累托劣均衡点。在电商市场的疯狂竞争中，

商家为了获得更多好评提升店铺的竞争力，会接

受暂时的金钱损失，采用高额的“返券”奖励贿

赂消费者，使消费者以最大概率收敛于帕累托最

优均衡点 ，来换取更高的潜在收益。
 

 

E4(1, 1)

E3(1, 0)E1(0, 0)

E2(0, 1)

y

x

E5

 
B < A < 0 D <C < 0图 3    ， 时均衡解的复制相位图

B <
A < 0 D <C < 0

Fig.3    Phase  diagram  of  the  equilibrium  solution  when 
，

 
 

除以上情景外，有学者从心理账户的角度认

为“好评返现”往往比“好评返券”更容易引起

消费者的疼痛感 [30]。尤其对不满意度较高的正直

消费者来说，当发现收到的商品与评论不符时，

便会认为所谓的“好评”都是商家花钱买来的，

更加会激起这类消费者的报复心理。他们会放弃

获得奖励的机会，不发表评论，甚至用更差的言

表 1   各均衡解所对应的雅克比矩阵表达式及行列式和迹

Tab.1    Jacoby  matrix  expressions  and  determinants  and
traces of each equilibrium solution

 

均衡解 雅克比矩阵 矩阵的行列式Det 矩阵的迹Tr

E1 (0,0)
[
−C 0
0 −A

]
J= CA −C−A

E2 (0,1)
[

D−C 0
0 A

]
J= A(D−C) D−C+A

E3 (1,0)
[

C 0
0 B−A

]
J= C(B−A) C+B−A

E4 (1,1)
[
− (D−C) 0

0 − (B−A)

]J= (D − C)
(B − A)

−(D − C)
−(B − A)

E5 (x∗,y∗)


0

AD
B

(
1− A

B

)
CB
D

(
1− C

D

)
0


J=

− AC
BD

(B−A)(D−C) 0

 

y

x

E4(1, 1)

E1(0, 0) E3(1, 0)

E2(0, 1)

 
A < 0 B > 0 C < 0 D > 0图 2    ， ， ， 时均衡解的复制相位图

A < 0 B > 0 C < 0 D > 0
Fig. 2    Phase  diagram  of  the  equilibrium  solution  when

， ， ，
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f2 f3

论来拒绝给予商品推荐。在这种背景下，返现给

商家带来的损失 大于返券给商家带来的损失 ，

当参数满足条件：{
0 < f2− f3 < a−b+ (1− θ)r2+β(p−q)
(1+ θ)a < φ < (1− θ)(r1+ f1) （19）

E1 (0,0)

E2 (0,1) E3 (1,0) E4 (1,1) (0,0)

(0,1) (1,0) (1,1)

如图 4所示，系统中存在 4个均衡点 ，

， ， 。其中，均衡点 的

Det J>0，Tr J<0为该条件下的稳定均衡解。均衡

点 和 的 Det J<0，均衡点 的 Tr J>0，
所以这 3个均衡点均不稳定。最终的演化策略为

商家“好评返券”，消费者“不推荐”。这种均

衡策略对商家来说没有任何意义。
 

 

E4(1, 1)

E3(1, 0)E1(0, 0)

E2(0, 1)

y

x 
A > 0 B < 0 C > 0 D < 0图 4    ， ， ， 时均衡解的复制相位图

A > 0 B < 0 C > 0 D < 0
Fig.4    Phase  diagram  of  the  equilibrium  solution  when

， ， ，
 
 

基于现实情况从商家的角度考虑，当参数关

系满足条件：{
f2− f3 > 0
b−β(p−q) > a+ (1− θ)r2

（20）

x∗ =
A
B
=

f2− f3
f2− f3+b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)

0 <

x∗ < 1 F(y) =
dy
dt
= 0 y

x∗ >
A
B

y = 0 y = 1 Fy(y = 0) > 0 Fy(y = 1) < 0

y = 1

x∗ <
A
B

Fy(y = 0) < 0 Fy(y = 1) > 0 y = 0

即 时 ，

， 意味着无论 取何值系统都处

于稳定状态。当 时，系统有两个稳定状态，

即 和 ，其中， ， 。

根据微分方程的“稳定性定理”可知， 是此

状态下的演化稳定策略，有限理性的商家群体

最终会选择“好评返现”的策略。当 时，

， 。 是此状态下的演

化稳定策略，有限理性的商家群体最终会选择

“好评返券”的策略。

从消费者的角度考虑，当复制动态方程参数

满足：

(1+ θ)a > (1− θ)(r1+ f1) > φ > 0 （21）

y∗ =
C
D
=

(1− θ)(r1+ f1)−φ
(1+ θ)a−φ 0 < y∗ < 1 F(x) =

dx
dt
= 0 x

y∗ >
C
D

x = 0 x = 1

Fx(x = 0) > 0 Fx(x = 1) < 0

x = 1

x∗ <
A
B

Fx(x = 0) < 0 Fx(x = 1) > 0

x = 0

即 时 ， ，

意味着无论 取何值，系统都处于稳定状态。

当 ，系统有两个稳定状态，即 和 。其

中， ， 。根据微分方程的

“稳定性定理”可知， 是此状态下的演化稳

定策略，有限理性的消费者群体最终会选择“推荐”

的策略。当 时， ， 。

是此状态下的演化稳定策略，有限理性的消

费者群体最终会选择“不推荐”的策略。

E1 (0,0) E4 (1,1) E2 (0,1)

E3 (1,0) E5 (x∗,y∗)

演化稳定路径如图 5所示，系统中同时存在

两个稳定均衡点分别为 和 。

和 是不稳定的均衡点，而 是该状态

下系统的不稳定鞍点。将商家与消费者所满足的

参数条件同时代入表 1中，利用雅克比矩阵判断

出的演化路径与此一致。由此得知，商家与消费

者最终的演化稳定状态还取决于二者不同的初始

状态及环境。
 

 

E4(1, 1)

E3(1, 0)E1(0, 0)

E2(0, 1)

y

x

E5

 
B > A > 0 D >C > 0图 5    ， 时均衡解的复制相位图

B > A > 0 D >C > 0
Fig.5    Phase  diagram  of  the  equilibrium  solution  when

，
 
  

2    演化博弈分析

(20) (21)

通过以上分析可以看出：商品的价格、成

本、奖励额度、消费者不推荐时带来的负面效益

值、政府监控及平台惩罚成本等均会对商家群体

最终的稳定均衡状态产生影响；而产品体验满意

概率、奖励收益、信用成本等均会影响消费者最

终的策略选择。以下所有分析讨论均建立在条件

和 的基础之上。
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(20) (21)

(0,0) (1,1) (1,1)

(0,0)

S ∆E1E2E3

S ∆E2E3E4 S ∆E1E2E3 > S ∆E2E3E4

S ∆E1E2E3 < S ∆E2E3E4

S ∆E1E2E3 =

S ∆E2E3E4

S ∆E2E3E4

当参数满足条件 和 时，系统进入局部

稳定状态，收敛于 或 。对商家来说，

点是帕累托最优均衡点， 点是帕累托劣均衡

点。其演化方向取决于图 5所示的面积 与

的大小。当 时，商家群

体选择“好评返券”的概率大于选择“好评返

现”的概率，消费者群体选择“不推荐”的概率

大于选择“推荐”的概率。当

时，商家群体选择“好评返现”的概率大于选择

“好评返券”的概率，消费者群体选择“推荐”

的概率大于选择“不推荐”的概率。当

时，博弈主体选择{好评返现，推荐}或者

{好评返券，不推荐}的概率相同。为了使最终演

化结果最大概率地收敛于帕累托最优均衡点，需

要 准 确 地 掌 握 决 策 环 境 中 各 参 数 的 变 化 对

的影响。由图 5可知：

S ∆E2E3E4 =
1
2

[(
1− C

D

)
+

(
1− A

B

)]
=

1
2

[
(1+ θ)a− (1− θ)(r1+ f1)

(1+ θ)a− (1+ θγ)b−βp[θ(α1+α2)−α2]
+

b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)
f2− f3+b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)

]
f2 f3

r1 r2

接下来根据情景对商家损失值 ， ，消费者

信用成本 ，商家惩罚风险 这 4个参数进行分

析，讨论其对系统演化路径的影响。 

2.1    不推荐给商家造成的损失

f2 f3
(20) (21)

某种新品刚上市时，急切需要消费者的口碑

宣传来为其打开市场。如果消费者不支持推荐会

严重影响新品未来的销售市场，相对于占据一定

市场份额的畅销品来说，对商家造成的损失更

大。随着新品上市时间的增加，商品的销量及评

论数量趋于稳定，消费者不推荐策略对商品的影

响逐渐降低，商家损失值 或 也会逐渐减小。当

参数满足条件 和 时易知：

∂S ∆E2E3E4

∂ f2
=

1
2

 −
[
b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)

][
f2− f3+b−a+(θ−1)r2−β(p−q)

]2
 < 0

f2 S ∆E2E3E4

E5 (0,0)

E4 (1,1)

随着 的逐渐减小， 逐渐增大，鞍点

会逐渐向 点靠近。最终商家选择“返现”的

概率越来越大，消费者选择“推荐”的可能性越

来越大，系统向理想的均衡状态 收敛的可

能性较大。

∂S ∆E2E3E4

∂ f3
=

1
2

 b−a+ (θ−1)r2−β(p−q)[
f2− f3+b−a+(θ−1)r2−β(p−q)

]2
 > 0

f3 S ∆E2E3E4

E5 (1,1)

E4 (1,1)

随着 的逐渐减小， 逐渐减小，鞍点

会逐渐向 点靠近。最终商家选择“返券”的

概率越来越大，消费者选择“不推荐”的可能性

越来越大，系统向理想的均衡状态 收敛的

可能性较小。 

2.2    风险成本

S ∆E2E3E4

消费者在进行不诚信推荐时要承担一定的信

用惩罚。这些损失包括消费者对不满意商品索赔

的权益、其评价的可信度、社会群体的受认可度

等。面积 对不诚信消费者信用惩罚成本

求导得

∂S ∆E2E3E4

∂r1
=

1
2

 −(1− θ) f1[
(1+ θ)a− (1+ θγ)b−βp(θα1+ θα2)−α2

]2
 < 0

S ∆E2E3E4

S ∆E2E3E4

面积 是消费者信用惩罚成本的减函

数。社会信用体系给予不诚信推荐者信用惩罚越

大，区域面积 越小，消费者选择推荐策略

的概率逐渐减小。

商家采取好评返现策略往往要面临较高的政

府或平台的惩罚风险。随着政府对电子商务市场

诚信环境监管力度的大力提升，平台也发布评价

新规，禁止商家实施非法好评返现策略。

∂S ∆E2E3E4

∂r2
=

1
2

 (θ−1)( f2− f3)[
f2− f3+b−a+(θ−1)r2−β(p−q)

]2
 < 0

S ∆E2E3E4

S ∆E2E3E4

面积 是商家受政府及平台惩罚风险的

减函数，随着政府惩罚力度的增强，商家采取好

评返现需要承担的风险成本越来越高，区域面积

逐渐减小。商家群体的期望利润降低，返

现能力不足，进而采取好评返券激励策略的概率

逐渐增大。此时，消费者因商家返券而改变自己

推荐意愿的可能性并不大，依旧按照自己的满意

度进行推荐与否的策略选择。这种情况下产生的

评论更具有信度，对电商市场而言，这种返券激

励不失为好的营销手段。

以上数学分析证实了在不同情境下，商家损

失值、消费者信用成本以及商家惩罚风险都会影

响博弈双方最终策略的选择。有学者认为，消费

者对购物体验的满意度是促使其发表在线评论的

主要影响因素[20,31]。而基于本文的研究内容，在不

同种类好评奖励的刺激下，消费者对商品本身的

满意度对其推荐意愿的影响作用如何，需要进一
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步讨论。 

3    数值仿真

θ

为了更加直观清晰地了解均衡状态的演化过

程，本文运用 Matlab软件求解消费者对商品本身

满意度偏低、对商品本身满意度适中、对商品本

身满意度较高 3种情形下商家采取好评返现和好

评返券两种不同策略倾向对消费者推荐意愿的影

响。通过变动参数范围进行数值仿真，直观分析

在不同初始状态下商家及消费者策略选择的演化

路径。

θ

θ = 0.3 θ = 0.5 θ = 0.7

前期已为 赋值多组数据进行仿真实验，为了

更加明显地展示出演化路径，本文选取仿真效果

最明显的一组参数： ， ， ，分别作为

消费者对商品本身满意度偏低、对商品本身满意

度适中、对商品本身满意度较高 3种情形的概率。

f2− f3 > 0 b−β(p−q) > a+ (1−
θ)r2 (1+ θ)a > (1− θ) f1 > φ > 0

a b p q

β γ α1 α2 r1 r2

f2 f3

为模拟商家奖励策略与消费者推荐策略的动

态演化过程，所有参数赋值均大于零且满足条件

（ 20） 与 （ 21） ， 即 ，

， 。模型中的其他相关

参 数 及 初 始 赋 值 为 =5， =8， =120， =100，
=0.1， =0.1， =0.1， =0.9， =5， =1，
=5， =3。 

3.1    消费者对商品本身满意度偏低

θ = 0.3

(20) (21) f1
y = 0.3y = 0.3

假定消费者对商品本身满意的概率 ，为

满足条件 与条件 ， 取值为 2。商家初始返

现的概率 时，消费者不同初始推荐概

率随时间变化的动态演化过程如图 6所示。在这

x

种情境中，消费者对商品本身的感知性价比较

低，随着时间的增长消费者趋于理性，商家采取

返券策略很难达到激励消费者给予推荐甚至进行

二次购买的目的。因此，无论初始推荐概率 为多

大，最终消费者群体均会倾向于“不推荐”策略。

y = 0.7

x

x

当商家初始返现的概率 时，消费者不同

初始推荐概率随时间变化的动态演化过程如图 7
所示。由图 7可知， 的临界值位于 0.8～0.9之

间。当消费者对该商品的初始推荐概率 大于临界

值时，最终的演化状态为 1，即消费者最终都会选

择“推荐”策略。当消费者对该商品的初始推荐

概率小于临界值时，最终演化状态为 0，即消费者

最终都会选择“不推荐”策略。由此说明，即便

消费者对商品本身的感知性价比不高，只要商家

初始返现概率足够大，便有机会使消费者做出

“推荐”策略。消费者愿意用现金收益弥补商品

本身给自己带来的损失。
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图 7    消费者对商品满意度为 0.3 且商家初始返现概率为 0.7 时

的演化路径

Fig.7    Evolution path for consumer’s satisfaction of 0.3 and
merchant's initial cashback probability of 0.7

 
  

3.2    消费者对商品本身满意度适中

θ = 0.5

(20) (21) f1
y = 0.3

x

x

假定消费者对商品本身满意的概率 ，为

满足条件 与条件 ， 取值为 5.3。商家初始

返现的概率 时，消费者不同初始推荐概率随

时间变化的演化过程如图 8所示。在这种情境

中， 的临界值位于 0.8～0.9之间。消费者对该商

品的初始推荐概率 大于该临界值时，最终的演化

状态为 1，即消费者最终都会选择“推荐”策略，

当消费者对该商品的初始推荐概率小于临界值

时，最终收敛于 0，即消费者最终都会选择“不推

荐”策略。这说明消费者对商品本身感知性价比

适中时，商家普遍采取返券策略对消费者的激励
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图 6    消费者对商品满意度为 0.3 且商家初始返现概率为 0.3 时

的演化路径

Fig. 6    Evolution  path  for  consumer  satisfaction  of  0.3  and
merchant's initial cashback probability of 0.3
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效果并不显著。

y = 0.7

x

x

当商家初始返现的概率 时，消费者不同

初始推荐概率随时间变化的动态演化过程如图 9
所示。由图 9可知， 的临界值位于 0.4～0.5之

间。在现金奖励的激励下，消费者对该商品的初

始推荐概率 大于临界值时，最终的演化状态为

1，即消费者最终都会选择“推荐”策略，消费者

对该商品的初始推荐概率小于临界值时，最终演

化状态为 0，即消费者更倾向于按照自己最初的意

愿进行评价。 

3.3    消费者对商品本身满意度较高

θ = 0.7

(20) (21) f1
y = 0.3

假定消费者对商品本身满意的概率 ，为

满足条件 与条件 ， 取值为 17。商家初始

返现的概率 时，消费者不同初始推荐概率随

时间变化的演化过程如图 10所示。由图 10可

x

x

知， 的临界值位于 0.6～0.7之间。消费者对该商

品的初始推荐概率 大于该临界值时，最终的演化

状态为 1，即消费者最终都会选择“推荐”策略。

当消费者对该商品的初始推荐概率小于该临界值

时，最终收敛于 0，即消费者最终都会选择“不推

荐”策略。在这种情境中，消费者对商品本身的

感知性价比较高，即使初始返现概率不高，消费

者依旧愿意给予推荐。

y = 0.7

x

x

当商家初始返现的概率 时，消费者不同

初始推荐概率随时间变化的动态演化过程如图 11
所示。消费者初始推荐概率 的临界值位于 0.2～
0.3之间。消费者对该商品的初始推荐概率 大于

该临界值时，最终的演化状态为 1，即消费者最终

都会选择“推荐”策略；消费者对该商品的初始

推荐概率小于该临界值时，最终演化状态为 0，即
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图 8    消费者对商品满意度为 0.5 且商家初始返现概率为 0.3 时

的演化路径

Fig. 8    Evolution  path  for  consumer  satisfaction  of  0.5  and
merchant's initial cashback probability of 0.3
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图 9    消费者对商品满意度为 0.5 且商家初始返现概率为 0.7 时

的演化路径

Fig. 9    Evolution  path  for  consumer  satisfaction  of  0.5  and
merchant's initial cashback probability of 0.7
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图 10    消费者对商品满意度为 0.7 且商家初始返现概率为 0.3 时

的演化路径

Fig. 10    Evolution  path  for  consumer  satisfaction  of  0.7  and
merchant's initial cashback probability of 0.3
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图 11    消费者对商品满意度为 0.7 且商家初始返现概率为 0.7 时

的演化路径

Fig. 11    Evolution  path  for  consumer  satisfaction  of  0.7  and
merchant's initial cashback probability of 0.7
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消费者更倾向于按照自己最初的意愿给予评价。

这种情况下，消费者对商品本身的感知性价比较

高，商家又在高概率下采取直接返还现金的激励

策略，消费者很容易便会达到“推荐”状态下的

稳定均衡。

x

(1,1) x

(0,0)

θ

(1,1)

观察图 6～11可知，在其他参数一定的情况

下，消费者初始推荐概率 大于临界值时，收敛速

度会随着初始推荐概率的增大而逐渐加快，使其

更加迅速地收敛于 点。当初始推荐概率 小于

临界值时，收敛速度随着初始推荐概率的减小而

逐渐加快，初始推荐概率越小，收敛于 点的

速度越快。此外，消费者是否给予商品推荐不仅

取决于初始推荐概率的大小，还与对商品本身性

价比的满意度及商家返现概率大小有关。横向对

比图 6和图 7、图 8和图 9、图 10和图 11便可以

发现，当消费者对商品本身满意的概率处于同一

水平时，仅考虑返现与返券两种激励策略，商家

群体更高概率的返现行为比更高概率的返券行为

更能激励消费者进行推荐。纵向对比图 6、图 8
与图 10（或图 7、图 9与图 11）发现，当商家返现

（或返券）概率一定时，消费者对商品本身满意的

概率值 越高，x临界值就越低，系统越容易收敛

于 点，消费者选择推荐策略的可能性也就越大。 

4    结　论

在网络购物市场中，好评奖励策略被良莠不

齐的商家广泛使用，使当前在线评论系统受到严

重挑战，也给网络购物的市场反馈与信用评价体

系带来较大争议。本文在有限理性假设的基础

上，将商家及消费者信用成本融入到演化博弈的

收益矩阵中，考虑了商品本身对消费者的影响及

商家奖励对消费者行为的影响。通过分析不同情

境下商家的策略选择及消费者的行为演化情况，

并分析不同情境下参数变化对演化过程的影响，

得到以下主要结论：

a. 商家的策略选择取决于商品的销售利润、

奖励成本、消费者不推荐时带来的负面效益值、

政府监控及平台惩罚成本的综合收益。商家的初

始返现概率对消费者的推荐概率也有显著的影

响。而消费者最终的推荐行为与信用成本，奖励

额度、对商品本身的满意度等参数有关。相对于

商家奖励，消费者更加重视自己对商品本身的满

意度。

b. 消费者不诚信评价获得的返现净收益随着

信用成本的增加而减少。这些信用成本包括消费

者对不满意商品索赔的权益、其评价的可信度、

社会群体的受认可度等。若社会信用体系的建设

使消费者必须付出这些代价去获取一些金钱回

报，将大大降低其不诚信推荐的意愿，有利于抵

制贿赂性推荐奖励的发生。

c. 政府或网络平台对商家信用监管的重视，会

使得商家以金钱奖励换好评的贿赂性行为代价增

加，而商家期望利润的减少会进一步降低其提供

返现的能力。因此，针对非诚信评价行为，政府

或平台对商家的监管与惩罚有利于遏制或减少贿

赂性奖励行为的发生。

θ =

0.7

θ = 0.3

d. 通过实验分析可得，商品本身性价比较高，

导致消费者初始满意概率较大时（例如满意度

），商家好评奖励不失为一种有效的营销手段。

实施奖励行为不仅可以增加商家自身收益，还可

以激励消费者积极为潜在顾客提供参考意见。但

如果销售的是低质量产品，消费者初始满意度只

有 ，给予推荐评论的可能性很小，商家难以

采用返券策略来激发消费者的二次购买，必须提

高返现率才可能买来一些“好评”推荐，此时的

好评奖励便成为商业贿赂行为。因此，在实践

中，商家要想更好地利用好评奖励，应当首先保

障自身产品能给顾客带来较高的满意度，不宜单

纯依靠奖励来刺激消费者进行好评推荐。在消费

者对产品本身满意概率较高的情况下，好评奖励

手段更多体现为激发消费者的推荐评价意愿，获

取更多有实质内容的店铺评价信息。而在消费者

对产品不满意情况下，以奖励换推荐的行为可能

会适得其反，使消费者更不信任店铺评价内容，

更不愿意进行非诚信推荐。

本研究将商家和消费者的信用成本及平台的

奖惩机制融入到演化博弈的收益矩阵中，改变以

往仅聚焦于在线评论本身或商家贿赂行为的研究

思路，将研究视角转向商家与消费者两者间的博

弈行为，为后续相关研究提供新的角度。例如可

加入新的博弈方，构建商家、消费者、第三方平

台间的三方博弈模型，利用演化路径系统地分析

监管及惩罚机制在好评奖励中所起的作用。
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