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顾客奖励项目(Customer rewards programs) 作为一种成熟的商业运营模式，

被广泛运用于零售业、酒店、
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理论模型来调查这一现象背后的经济原理，以及兑奖有效期长度的权衡。在此模

型中，企业同时设定了奖励数额、兑奖有效期和价格。模型考虑企业和顾客之间

的长期互动：顾客根据奖励项目的兑奖限制和价格水平做出理性的购买决定，而

企业试图长期保留顾客。作者试图找到有限期的顾客奖励可以增加企业利润的边

界条件，分析后得到两个主要结论：第一，兑奖有效期可对低频和高频购买的顾

客进行价格歧视：购买频率高的顾客比购买频率低的顾客付更低的有效价格；第

二，价格歧视的有效性取决于顾客群体的特征，即顾客人群中的估值差异不能过

高或过低；且顾客购买频率和产品对顾客的价值之间的相关性需为非负。作者用

几个模型扩展来确认这些主要结果的稳健性。最后，作者基于美国主要零售商进

行的实证分析来测试几个关键的理论预测，包括有效期的长短与顾客的购买频率

异质性的关系，以及和商家的经营利润率的关系。本研究理论上具有新颖性，实

证分析也为理论提供了有效的支持。 

这一领域的研究价值主要有两方面。第一，兑奖壁垒是顾客奖励项目的重要

组件，但并未受到深入和系统的研究。对什么是最优的兑奖壁垒，以及兑奖壁垒

与顾客奖励项目的其他组成部分之间如何联动，业界存在很大的争议，而迄今为

止管理和营销学界缺乏对这些问题的深刻认识和定论，孙亚程教授和合作者的研

究弥补了这个显著而重要的空白。对顾客奖励项目中兑奖壁垒的研究具有探索性，

可以帮助突破现有理论框架的认知。比如，本研究对于兑奖有效期研究发现了一

个新的机制，即顾客兑奖壁垒可以对顾客进行动态的价格歧视（dynamic price 

segmentation），这一机制有别于之前的价格歧视机制。新的理论框架无疑有助

于更深入的理解新现象和指导营销管理实践。 
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