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基于Bass模型的品牌扩散模型研究综述

丁士海，韩之俊
(南京理工大学经济管理学院，南京210094)

摘要：总结回顾了基于Bass模型的品牌扩散模型的主要研究进展，依据是否考虑了重复购买因素将品牌

扩散模型分为品牌首次购买模型和品牌尝试一重复购买模型，并对两类模型进行了归纳和比较；探讨了在

放宽基本扩散模型限制性假设方面的主要成果，并指出了未来研究的方向。
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所谓创新扩散，是指一项创新随时间通过某种

渠道被社会系统成员所接受的过程。而创新扩散模

型是用来描述一项创新随时间在社会系统中扩散过

程的数学理论模型【1]。对扩散模型的研究有较长久

的历史，但是直到20世纪60年代才活跃起来，其中

Bass的新产品扩散模型具有里程碑意义【zJ。Bass

模刑及其扩展形式已成功应用于零售业、工业技术、

农产品和耐用消费品等行业[3]，特别是对电信服务

与设备类的B2B产品与服务、半导体元器件产品、

药晶以及技术产品与服务等的成功预测|4]。

截至目前，新产品扩散研究仍主要集中于产品

种类层次的扩散，品牌层次的扩散研究并不多见。

Krishnan、Bass和Kumar对此进行研究并提出了3

个主要原因：一是截至当时，扩散理论的形成大多针

对产品种类扩散而不足品牌扩散；二是品牌的扩散

受到诸多因素影响，如品牌所属产品种类的扩散因

素、品牌价格和广告等营销组合变量、市场进入时间

等；三是用以验证品牌扩散模型的品牌相关数据难

以获得n]。有学者认为Bass模捌及其拓展模型大

多是通过对单个产品扩散的累加来研究该产品种类

的扩散过程。但是，同类产品中各品牌间存在着不

对称现象，这也是导致品牌层次的扩散研究不多见

的原因之一[6]。但也有部分学者针对品牌的一些特

殊案例，对Bass模型进行拓展，放宽限制性假设，应

用于品牌层次的扩散模型研究，取得了很大的进展，

有些方面的进展是突破性的。

本文对基于Bass模型的品牌扩散模型的主要

研究进展进行系统地回顾和总结，按照是否考虑了

重复购买因素将其分为两类——品牌首次购买模型

和品牌尝试一重复购买模型，并分别财两类模型进

行了归纳和比较，着重探讨了在Bass模型的一系列

重要限制性假设放宽的研究方面所取得的成果，最

后指出了品牌扩散模型未来的研究方向。

1 品牌首次购买扩散模型

1．1 MSB模型

Mahajan、Sharma和Buzzell构建了用来评估

由于新品牌加入市场竞争对总体市场规模和老品牌

销售的影响的MSB模型『7】。在该模型中，市场上

有3个耐用品品牌相互竞争，其中，原有厂商有新老

两个品牌，新品牌代表新一代产品，新厂商进入市

场，推出一个竞争性的新品牌。模型探讨了两个新

品牌对老品牌的替代和各个品牌自身的扩散。

MSB模型如下：

生芎导：[口，+犀xi(f)][优，一xi(￡)]+
托X，(￡)mj～Xj(￡)]+‰Xi(￡)[棚★一X^(￡)](i，J，

k一1，2，3；i≠歹≠k)。 (1)。

式(1)中：X，(f)表示t时刻品牌i的累积采用

者数量；m，表示品牌i的市场潜量；系数y。表示由

于人际传播影响品牌i吸引了品牌_『的部分市场潜

量而导致增长的程度。若假设人际传播影响的程度

对于所有潜在采用者都是相同的，即犀=乃一‰，

则式(1)简化为：

生笔导：Otik7mi—x，(t)]+屈x，(t)7Lm一—F 2 一^f L JJ十肛^fL，一

X(￡)](i一1，2，3)。 (2)。

3

其中，优一≥：mi为总体市场潜量；x(f)=
l=l

3

≥：x。(f)为t时刻该产品种类的累积销售。
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对Polaroid Pack、Polaroid Integral和Kodak

Integral的实证分析结果表明，原有品牌的新老品

牌扩散主要由外部影响驱动，新品牌扩散由外部影

响和内部影响共同驱动；Kodak Integral通过竞争

有超过30％的销售来自老品牌Polaroid的潜在购

买者，同时导致了总体市场规模的扩张。

1．2 GMM模型及其拓展模型

Givon、Mahajan和Muller基于软件市场的特

性，研究了正版软件与盗版软件的扩散以及盗版软

件扩散对正版软件扩散的影响，构建了GMM模

型Ⅲ。在软件市场上，实际存在着正版软件与盗版

软件使用者，他们都影响潜在使用者。潜在使用者

受他们的影响购买正版软件与盗版软件。在模型

中，内部影响分为正版软件与盗版软件的口碑影响

(b，，bz)两部分。假设受口碑影响的潜在使用者有一

部分(口)购买正版软件，另一部分(1一口)采用盗版

软件，而受外部影响的潜在使用者不会采用盗版软

件。正版软件与盗版软件的GMM扩散模型分别为：

丁dX(t)=[口+口丝％警型-]EN(￡)一丁。L口十口——1汀万一‘，一
X(￡)一y(￡)]； (3)‘丁dY(t)一[(1刊丝铲N t ][N∽一

a纪
h

【)
一-

X(f)一y(￡)]。 (4)

其中，N(￡)为t时刻微机的累计拥有者数量；

X(f)与y(￡)分别为t时刻正版软件与盗版软件的

累计采用者数量；a为外部影响系数；b。与b。分别

为受正版软件与盗版软件采用者口碑影响的潜在软

件用户模仿系数；口为购买正版软件的潜在软件购

买者比例。将正版软件和盗版软件视为不同的品

牌，则GMM模型就可以用于品牌的扩散研究。

通过对英国spreadsheets和word processors

软件用户数进行实证分析，发现正版软件与盗版软

件的使用者对软件潜在使用者的口碑影响是相同

的，而且两个正版软件超过80％的销售是受盗版软

件的影响产生的。

Givon、Mahajan和Muller分析了两种软件产品

主要品牌的正版软件与盗版软件的不同扩散模式及

品牌间的相互转换问题，构建了GMM拓展模型凹]。

品牌i的购买模型：

掣一[口；h6i勰][N∽一Z(￡)]+
bgt叭耽锱。 (5)

品牌i的盗版软件采用模型：

d丁Yi(t)一(1一口。)玩菊等-]EN(￡)一z(￡)]+
1 24

6，-W如’嵩。 (6)

品牌i的合法用户方程：

掣=掣一b；um，勰t。 (7)一==⋯‘，J——：———一 I，J

优 优 N()

品牌i的非法用户方程：

掣=掣一巧州t，篇t。㈣一==一一，，W l r●——：———一 ，o、

优 班 Ⅳ【)o 、。7

其中，i，．『一1，2；i≠歹。

U。(￡)与Wi(￡)分别为t时刻品牌i的合法与非

法用户数；Z。(￡)为t时刻品牌i的合法与非法用户

数之和，即Zi(t)=U；(￡)+Wi(￡)；Z(￡)为t时刻两

个软件品牌合法与非法用户数之和，即Z(￡)=

Z1(￡)+Zz(￡)；X；(￡)与yi(￡)分别为t时刻正版软

件与盗版软件的累计采用者数量；ai与b，分别为创

新与模仿系数；b：为品牌转换系数；a；为受口碑影

响而购买品牌i的潜在软件购买者比例。

研究结论表明，对于不同的盗版情况和品牌转

换的估计，公司应参考使用者市场份额而不是销售

额。使用者市场份额能为决策者在制定营销战略时

提供重要的品牌接受程度信息。

1．3 PG模型

Parker和Gatignon研究了在品牌竞争扩散过

程中价格与广告两个营销变量的影响作用，构建了

首次购买的品牌扩散PG模型[1引，认为品牌的首次

购买是关于累积采纳水平、价格和不同品牌的广告

水平等的函数【l川。

&(￡)一drf(￡)／出一di[zl(￡)，⋯，z2(￡)，

z。(￡)]×riEpl(￡)，P2(￡)，⋯，P。(￡)]；口l(￡)，a2(￡)，

⋯，a。(￡)]。 (9)

式(9)中：d，(⋯)为扩散过程方程；n(·)是价

格与广告营销组合变量响应函数，

rf(·)一[户i(￡)]弛f+'hi”“’[口i(￡)]～i十1l，“’。

Parker和Gatignon依据人际影响和品牌竞争

的特点对品牌扩散过程进行了分类(见表1)。

表1中：d。(·)为品牌i的扩散过程方程；五(￡)

为t时刻品牌i的累计采纳者；z(￡)=5：jz。(t)为

t时刻该类产品的累计采纳者；N；为品牌i的潜在

市场规模；N一≥：iNi为该类产品的潜在市场规模。

1．4 KBK模型

Krishnan、Bass和Kumar认为消费者“是否购

买某类产品”与“是否购买某个品牌产品”的决策有

很大的不同。针对新品牌参与市场竞争并在其未达

到销售顶点之前对该类产品市场及其他原有品牌销

售的影响进行了研究，构建了KBK模型[1引。
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表1 品牌扩散过程分类表

扩散模霉| 无人际影响竞争 有人际影响竞争

单个品牌扩散 引·)《n；+掣]EN一一州f)] 州．)_‰+且等’I舡焉竺三掣1}[Ni--Xl(f)]
产品种类扩散 正(·)=[at+区号导][N—z(f)] 引·)={口I l且写朝mxN(t飞)--x(f),(‘’1}[N刊f)]

新品牌禾进入币场丽品脾z的移敢模型：

Ecz，=争r≠盂貉+予c鲁一詈m寿貉。 ㈣，

t。时刻新品牌进入市场后品牌i的扩散模型：

Fi∽：F加+虬畴盟‘’

[P再面_干』Q(k芒‰F万丽可一1卜。+QF。+ 一。)F-‘升硷H“一’
⋯

学ln‘雨-4-再-4上-Q(k箦南)e- ]．(11)
Q2 “叱p QF。 一E ‘升蝴“’o’J。““

新品牌的扩散模型：

肿)一学[币玎去氅即
一13-警1啄丽再美等而]。(12)
其中，只与F南即为F(t。)与Fi(￡。)，Q—

Q7／忌，Q7为新品牌进入后，该类产品的内部影响系

数。利用手机市场品牌的数据对模型进行了验证，

得到了很好的结果。

1．5品牌首次购买模型比较

从研究目的、内外部影响、用以验证模型的产品

性质以及竞争者数量等几方面对品牌首次购买模型

进行比较(见表2)。

表2品牌首次购买模型比较

模型 MSB模型 GMM模型 PG模趔 KBK模型

营销组合变嚣的影响
目的 新竞争者加入的影响 盗版软件的影响、品牌转移 新竞争者加入的影响

(价格、广告)

外部影响或内部影响 兼有 兼有 兼有 兼有

耐坩品 耐用品 非耐用消费品 服务
产品性质

(即刻成像相机) (spreadsheets和word processors软件) (头发定犁摩丝) (手机用户)

竞争者数量 3个品牌 合法与非法用户 9个品牌 3个品牌

2品牌尝试一重购模型，

2．1 LRK模型

Lilien、Rao和Kalish对混合影响扩散模型进

行拓展，较早提出了含有促销(新药推销)效果的尝

试一重购模型，即LRK模型[1 3‘：

最，，一(届l：Xi，Pl+屈2≯；．P1)m一毋．P1j+屈f

(s。，1一&，，2)Era一盅。，1]+(1一届汪，．，1)s．，1。 (13)

式(13)中，sm表示t时刻品牌i的销售；zm与

z。表示t时刻品牌i与竞争品牌的推销效果；m为总

体市场销售。

LRK模型是用来描述医生开处方药的行为，但

模型的验证采用的是品牌的销售数据。它包含了品

牌及其竞争对手的促销效果和内部影响，可以用于处

方药的销售预测。利用两个品牌的处方药数据对模

型进行验证，通过对推销费用的分析，发现公司及竞

争对手的促销效果对品牌扩散过程都有显著影响。

2．2 MWS模型

Mahajan、Wind和Sharma[1们拓展了Easing—

wood、Mahajan和Muller的首次购买非恒定影响模

型(NUI模型)[15]，尤其考虑了内部影响的非恒定本

质，提出了考虑重复购买的MWS扩散模型：

函。r—fixi[优--$i,t--1]+屉¨(sim,,-1)‰r m--$i,t--I]+

岛i5i，rl。 ． (14)

其中：既。表示t时刻品牌i的销售；m为总体

市场销售。MWS模型忽略了营销措施的影响，同

时认为口碑影响随市场逐渐饱和而下降。研究者采

用一种处方药数据对模型进行了验证。

2．3 HPKZ模型

．Hahn、Park、Krishnamurthi和Zoltners等构建

了四阶段(尝试、未尝试、重购和未重购)尝试一重购

HPKZ模型，并运用快速消费品生命周期的早期总

体数据来验证[16。。尽管不同于LRK模型，HPKZ

模型也还是包含了内部影响和企业促销效果的作

用。HPKZ模型有两种形式，其中，HPKZl模型把

促销费用分别作为相关变量体现在模型中，而在

HPKZ2模型中，促销费用作为整体，并未分开。

HPKZl模型：

鼠t一[届·t+向zil“‘石=惫’][m一缈·rt]+
】25
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屉，(生1)Em一吼，1]+岛。q。，l。。 m ’

HPKZ2模型：

既，一[胁+卢㈨ln(xj．f—1)][研

(15)

一qm—1]+

＆，(蔓!1)[优一gf．川]+岛，qi．卜l；
"t

吼，。一qi．，1一s，，一岛iqi．，_1。 (16)

其中：sm表示t时刻品牌i的销售；zⅢ与z。

分别为t时刻品牌i与竞争品牌的推销和广告效果；

乳H表示尝试以后t一1时刻品牌i对于医生的潜

在销售；m为总体市场销售。

在尝试一重购扩散模型中，HPKZ模型拟合最

好、预测能力最强，并且参数解释较优。

2．4 Ruiz Conde模型

E．Ruiz Conde对HPKZ2模型进行了拓展，考

虑不同营销活动的各种影响和企业与竞争对手营销

措施的不同效果，结合新药品牌购买行为的3个特

征——创新尝试购买、模仿尝试购买和重复购买。构

建了Ruiz Conde模型【17]。

考虑外部影响：
4 4

轧，=[肺。i+∑岛jiln(x。．，)+∑岛弦，ln(x巧，。)
i=1 r一1

+位。[专}3Xm，一qi．，-]+岛，qi．，-。 (17)

考虑内部影响：

Si．t一{岛。i+[尼，+∑位，，ln(x¨)+
，一l

∑j=l刚n(吼r)-I x等}[mt--qi,t-I]+胁⋯(18)
考虑内部影响和外部影响：

轧，一[J91。，+屉，(等})][1+∑岛』iln(x J!，'f)+⋯t j一1

d

∑岛，，ln(x,j．。)]×(m，一qi,t--1)+岛，qm—l。 (19)

J=1

其中，qⅢ一qm—l=Si．，一岛iqi．，．I。

其中，5。表示t时刻品牌i的销售；z¨表示t时

刻企业-『项营销费用(歹一1，直接针对消费者的广

告；．『=2，推销；歹=3，医药杂志广告；．『一4，医生会

议)；t，．，表示t时刻竞争对手J项营销费用；叭一，表
示尝试以后t一1时刻品牌i对于医生的潜在销售；

m，为t时刻总体市场销售。

通过对美国8年医药品牌月销售数据进行分

析，发现尝试购买率与企业营销费用正相关，}孑竞争

对手的营销费用负相关，但与内部影响关系不明显。

品牌进入次序对于投放策略很重要。

2．5品牌尝试一重购模型比较

从营销变量、竞争对手营销活动的影响、尝试率

的内外部影响以及用以模型验证的品牌类刑和数量

等几个方面对品牌尝试一重购模删进行比较(见表

3)。

3 Bass模型限制性假设的放宽

Mahajan、Muller和Bass对新产品扩散理论的

研究作了系统回顾与展塑，认为Bass模删足建谚在

一系列重要的限制性假没下，其中有9个限制惟假

设值得我们注意‘”]。以j二品牌扩散模删分别从一

个或几个方面放宽了Bass模删的限制性假设(见表

4)。

表3品牌尝试一重购模型比较

模犁 I。RK模型 MWS模犁 HPKZ模剐 Ruiz(’omh·模捌

推销、跃约杂志广告、医，t
营销变世 推销 无 推销医药杂志广告

会议、消费者广告

营销活动的各种影响 无 无 无 有

竞争对手行销活动 有 无 无 有

对尝试率的影响通过：
末考虑

考虑
考虑

外部影响 考虑
未考虑 考虑

内部影响 未考虑 未考虑
考虑

内外部影响

品牌类捌 链}i强 处方药 处方药 处方药

品牌数址(个) 2 1 2l 14

表4 Bass模型限制性假设的放宽

扩散模式小受
限制中l!假设 没有重复购买 创新扩散足独立的

营销策略的影响

放宽限制性似 HPKZ模型，I。RK模型、PG模 HPKZ模型、I．RK模型，MWS MSB模璎、GMM模删、KBK模删、HPKZ模型、

设的模Jl!! 型、Ruiz Conde模型 模捌、Ruiz Conde模型 LRK模型、P(；模型、Ruiz Conde模犁

3．1扩散模式不受营销策略的影响
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合变量引入外部影响与内部影响参数中，将其表达

为相关变量的函数，探讨营销组合变量对技术创新

扩散的影响。用以分析和优化市场营销策略(见表

5)。

表5 内部影响与外部影响动态参数及实证结果

模埠! 伪(f) 度(f) 实证结果

LRK模型 式(13)：fl,lJPl十卢12T2_1 推销活动对外部影响系数有显著性影响。

式(15)：角l+角2ln[x，-l／(如l+

HPKZ模型 “，_1)] 一般情况下，推销会影响外部影响系数。

式(16)：角l+昂2In(xt—1)

营销变馈的影响囡品肄而异l尝试购买的敏

PG模型 fl,[户(f)]和+勘巾’[口(f)n+1l柑’ 应f户(f)]％+_l⋯’[口(f)n“11‘。’ 感性对于价格为常数或上升。对于广告不显

著，上升或卜．降取决于品牌进入的次序。

4 4 营销费用与尝试及重复购买止相天，与内

式(17)：犀。十∑肺JIn(xi．，)+ 式(18)：屈+∑屈．iln(xj．，)+ 部影响关系不明硅；推销和医生会议是决
J=I J—l

{ j
定扩散参数的重要冈索，『iIi医药杂志及针

Ruiz Con& ∑届，In(x,。) ∑胁In(x,／．一)
J=l J=I 对消费者的广告作用不明。

1 {

模犁
式(19)：廓。(1+∑皿，In(xs．，)+ 式(19)：位[1+∑角Jln(xj．，)+

，=l j 1

{ 4

∑卢I，In(山．，)) ∑胁In(x．．，)]
J=I J—l

3．2没有重复购买

对于耐川品，尝试购买是市场成功的关键。而

对于多品牌相互竞争的非耐用品，关键在于重复购

买形成的销售。有研究者将重复购买引入品牌扩散

模JIl!!来分析品牌扩散过程。LRK模型、HPKZ模

型、Ruiz Conde模型及MWS模型中的第三项均为

重复购买。其中，由于引入了对品牌扩散有显著影

响的营销变量，前3个模型较MWS模型更为完

善㈣。

3．3创新扩散是独立的

创新扩散不是独市地意味着一项创新的扩散过

程会受到其他创新或已存在产品积极或消极的交互

影响以及企业、品牌间竞争的影响。GMM模型通

过对英国spreadsheets和word processors软件实

证分析发现正版与盗版软件的使用者对软件潜在使

用者的口碑影响是相同的，而且两个正版软件超过

80％的销售受盗版软件的影响而产生；对于不同的

盗版情况和品牌转换的估计，公司应参考使用者市

场份额而不是销售额；使用者市场份额能为决策者

在制定营销战略时提供重要的品牌接受程度信息。

而MSB模型、KBK模型、HPKZ模型、LRK模型、

PG模型和Ruiz Conde模型考虑了竞争因素的影

响，结果表明，竞争者不同的竞争措施(例如营销活

动、市场进入时机)会导致同一产品种类中的不同品

牌的不同扩散过程。

4未来研究

与Bass模型相比较，品牌扩散模型研究取得了

很大的进展，有些方面的进展是突破性的。对于品

牌扩散模型的未来研究，主要集中在以下几个方面：

1)基于Bass模型的品牌扩散模型研究虽然取

得了很大的进展，但相对于产品种类层次的扩散模

型研究还是少之又少，已有的研究成果主要针对品

牌的一些特殊案例，品牌扩散的形成机理及其扩散

模型构建还有待更深入更全面的研究。

2)已有的品牌扩散模型研究成果从一个或几个

方面放宽了Bass模型的限制性假设，而且各方面的

改进基本上是彼此分离和单独发展的，没有一个拓

展模型放宽所有9个假设，也就是品牌扩散研究还

没有形成一个较统一的基础理论。

3)在重复购买方面，主要是非耐用品品牌重复

购买的扩散研究，而关于耐用品品牌的替换购买研

究还没有出现。

4)品牌扩散过程不但受到其他创新或已存在

产品的积极或消极的交互影响，还存在和企业、品牌

问的竞争影响。多品牌、多产品问存在着互补、共生

和替代等关系。因此，相对于竞争影响，品牌扩散过

程的交互影响模刑研究应受到更多关注。

5)品牌进入市场，经历了导入期后，在成长期的

前期有一个销售快速增长阶段，称为“起飞”现象。

在衰退期的初期有一个销售快速下滑阶段，称为“跌

落”现象。对这砦关键现象的准确衡量，对于品牌扩

散模型参数有效性的检验和解释起到十分关键的作

用。这也是未来研究的重要方向之一。
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Research Review on Brand Diffusion Model Based on Bass Model

Ding Shihai，Han Zhijun

(college of Economics 8L Management．Nanjing University of Science and Technology。Nanjing 210094tChina)

Abstract：This paper reviews the main research progress on the brand diffusion model based on the Bass model·and divides the brand diffusion

model into the brand first purchase model and the brand trial—repeat purchase model according to repeat purchase，and summarizes and compares

these two models．Then．it discusses the main research results about the relaxation of restrictive assumptions of the foundamental diffusion mod—

e1．Finally，it points out future research directions．

Key words：Bass model；brand diffusion model；repeat purchase；restrictive assumption
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相似文献(2条)

1.期刊论文 丁士海.韩之俊.DING Shi-hai.HAN Zhi-jun 基于创新扩散的耐用品品牌扩散模型探析 -软科学

2009,23(3)
    基于创新扩散理论并依据耐用品品牌的市场特征,系统地提出了耐用品品牌的垄断品牌扩散模型、寡头品牌扩散模型、品牌竞争扩散模型和品牌竞争

扩散一般模型;采用中国移动通信产业品牌的实际数据对前三个模型进行了验证.

2.学位论文 王朋 不完全竞争条件下更新换代产品扩散模型研究 2006
    纵观我国改革开放以来经济发展的历程，在广大地区已基本完成初级要素驱动阶段和投资驱动阶段，正在进入创新驱动阶段。我国政府已正确地预

见到了这一重要经济发展阶段的来临，在《国民经济和社会发展第十一个五年规划》这一纲领性文件中，提出要建立以企业为主体、市场为导向、产学

研相结合的技术创新体系，鼓励技术革新和发明创造，加强对引进技术的消化吸收。      技术创新扩散是技术创新研究的一个重要领域，是广义技术

创新的后续过程。一般来说，一项技术创新(狭义)本身对经济的影响和社会生产力的提高具有较大的局限性。只有借助于扩散，它的潜在经济效益才能

最大限度地发挥出来。正因为如此，西方发达国家的科技政策有两次大的飞跃，一是20世纪70年代末提出“创新比研究开发更重要”，二是80年代末提

出“扩散比创新更重要”。      本文在对国内外技术创新和技术创新扩散研究的基础上，针对Bass模型簇的局限性，就竞争条件下更新换代产品的扩

散规律开展深入研究。(D以马尔柯夫链为主要数学工具，得出了具有惯性(习惯性或忠诚性)购买行为产品类别中现行产品的完全替代更新产品在创新企

业不同品牌策略下的扩散模型。该模型扩展了Mahajan等的品牌竞争扩散模型，同时为人们在差异化的潜在采用者中研究创新扩散提供了一个新模式，也

为研究市场营销策略对创新产品扩散的影响提出了一种新方法；(2)在一定条件下构建出具有惯性购买行为产品特性的生产企业新产品开发博弈模型。在

理论上，利用该博弈模型，可以对具有惯性购买行为产品特性的企业新产品开发战略，新产品品牌策略和促销努力大小的确定进行联合博弈；(3)在客户

在一定时间区间内对各自的供应商(上游企业)忠诚等条件下，构建出一个双寡头中间产品生产企业创新博弈模型；(4)在引入创新认同等新概念的基础上

，构建出一个部分替代创新产品扩散模型。本研究对于深化人们对新产品扩散的认识、更精确的预测更新换代产品扩散的速度、为企业制定创新产品开

发战略及营销策略都具有重要的理论意义和现实意义。      第一章绪论部分，包括研究的背景与意义，创新理论发展的一般评述，创新扩散研究发展

的主要阶段、理论和模型，现有扩散模型的局限性及其扩展形式，本文研究的主要内容和结构。      第二章是与本文有关技术创新模型的回顾。在简

介了数学模型在技术创新扩散中的作用后，主要介绍了Bass模型簇、技术替代模型、创新扩散的博弈模型和品牌竞争的扩散诸模型，同时回顾了我国学

者有关创新扩散模型的贡献。      第三章建立了惯性购买行为下不同品牌策略的品牌竞争扩散模型。我们从分析消费者的习惯性和忠诚性购买行为出

发，在一定假设条件下，构建出惯性购买行为下率先创新产品与模仿创新产品同为多品牌策略、同为产品线扩展策略、采用不同品牌策略的新产品(品牌

)扩散模型。统称为惯性购买行为下的品牌竞争扩散模型。      第四章拓展了第三章的研究成果，建立了惯性购买行为下企业新产品开发、品牌策略和

促销努力联合博弈模型。本章是建立在将第三章基础之上的，是第三章建立的惯性购买行为下品牌竞争扩散模型的应用。      第五章以从社会现实提

出的两个主要假设为出发点，建立了一个双寡头中间产品生产企业新产品开发博弈模型。可以说本章是第三、四章内容在中间产品创新扩散研究中的延

续。      第六章通过引进创新认同等一系列新的概念，深入讨论社会现实中部分完全替代创新产品扩散问题，并建立了相应的扩散模型。
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