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　　［摘　要］　创意产业作为一种新兴的独立产业，其产业业态和产品特征与传统产业存在着明显的差别。通过
模型分析发现：如果版权让与商不采取任何价值激励措施，则版权受让商不会进行价值激励配合且市场上的消费

者认可量保持不变；如果采取价值激励措施，则不但可以在有效时间内提高消费者认可度，而且可以提高版权受让

商对价值激励机制的配合程度，拓展创意产品的价值增值空间，从而使版权让与商的循环收益和版权受让商的期

望收益均有所提高。
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　　一、引言
在全球经济相融合的几十年间，一系列的经济

和社会变革交相辉映，形成了一套全新的工作和生

活的方式，创意经济时代已经到来
［１］。设计产品的

人、编写软件的人、创作音乐的人、拍摄电影的人、绘

画的人、当他们进行创作性活动的时候，他们所创造

的价值就源于他们的思想。创意经济最不可思议的

地方在于它不仅能够带来经济的增长和繁荣，更能

使人类的整体潜能得到发挥。在创意经济时代，影

视传媒公司、互联网企业、软件服务企业等新企业形

式的出现使得企业的价值重心逐渐由有形资产转向

无形的版权或创意产业知识产权
［２］，并成为企业成

长与获利的主要依据。

创意产业（ＣｒｅａｔｉｖｅＩｎｄｕｓｔｒｙ）又叫创意工业或创
造性产业，其英文译法也有ＣｒｅａｔｉｖｅＥｃｏｎｏｍｙ和Ｃｕｌ
ｔｕｒａｌＣｒｅａｔｉｖｅＩｎｄｕｓｔｒｙ。作为一个新兴的独立产业，

创意产业的内涵及外延在不同国家及地区表现不

同。根据国内外有关创意产业的研究结果，目前关

于创意产业比较权威的内涵界定有以下两种：一种

是联合国教科文组织在蒙特利尔会议上提出的内涵

界定：“按照工业标准生产、再生产、储存以及分配

文化产品和服务的一系列活动”
［３］。根据这一界

定，创意产业应包括物质形态生产和劳务提供两个

方面，是指从事创意产品的生产经营活动以及为这

种经营活动提供服务的相关行业。但目前被普遍接

受的创意产业的定义是在１９９８年出台的《英国创意
产业路径文件》中明确提出的，其内涵界定如下：所

谓的创意产业是指那些从个人的创造力、技能和天

分中获取发展动力的企业，以及那些通过知识产权

开发可创造潜在财富和就业机会的活动
［４］，由此可

以看出，创意产业是以文化和创意为核心的，他推崇

的是创新和个人创造。创意产业的出现是知识、文

化在经济发展中的地位日益增强的结果。

创意产业与工业、农业、第三产业的主要差别在

于，创意产业构成的最核心要素不是单一的，而是在

更高的水平上把单纯的以要素分类为标准的产业形

态转化为以人的创造力和知识的创造力为标准的产

业
［５］。农业经济最主要的构成要素是土地，土地充

分利用推动着社会的不断发展；而工业经济的主要

构成要素是资本，社会的进步是建立在资本不断拉
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动的基础之上的。随着创意经济时代的到来，经济

的增长方式不断的发生变化，传统的工业经济是以

资源的消耗为代价的，这种经济增长模式下环境不

断地被破坏，资源变得越来越紧缺，发展不能科学的

持续。创意经济时代经济增长方式是以知识的创

造，创意的激发为主要源泉的增长方式，通过社会的

进步和创意产业的发展，将人的创意潜力不断激发

出来，进而使社会发展更加和谐
［６］。

然而创意产业作为一种新生事物，正处于产业

生命周期的初级阶段，公众对创意产业的认识还比

较模糊。本文介绍了目前国际上创意产业的权威定

义，分析了创意产业的基本特征，以及创意产业运行

过程中的双层价值传递结构。在此基础之上，利用

价值激励策略模型研究创意产业链条中的价值激励

策略问题。期望能够通过激励机制的设计和实现使

得链条上的成员更好地安排创意产品推广，拓展价

值增值空间，提高消费者认可度并增进链条成员间

的相互信任与合作，从而结成更紧密的联盟以快速

应对不断变化的消费者需求。

二、创意产业的特征及双层价值结构

在实际的政策运用或政府的产业统计中，由于

各国和地区的经济社会发展阶段以及文化背景的不

同，对创意产业概念的界定存在一定的差异，但总体

而言创意产业仍有以下共性：

首先，创意产业具有极高的附加值，能够推动经

济良性增长。创意产业在技术、知识产权、专利制

度、金融服务等发展条件的支撑下，以居于价值链高

端的地位渗透所有产业，决定生产过程利润分配的

本质，这也是知识经济对创意产业的要求。创意产

业以人的创造性思维为最重要经济资源，每个创意

工作者都可以在一定范围内将个人对产品的理解和

创意冲动倾注于实体产品的质量与形态里
［７］。它

的所有技术创新追求、文化创新追求均力求充分地

考虑现代社会中那些集体和个体消费者的独特创

意，互动、融合、客户、合作和网络是关键。

第二，创意产业是以知识产权为核心资产的新

的产业门类，需要有知识产权法来保护其创新成果。

创意产业也是一个智力密集型行业，其精华是人的

创造力。广义的创造力可以存在于技术、经济和文

化艺术三方面，即技术发明、企业家能力和艺术创造

力
［８］。技术发明和艺术创造需要有企业家才能获

得创新，也就是变成产品和实现价值。创造力必须

有知识产权保护才能创造财富。为此，有知识产权

保护制度的地方才能发展创意产业。创意产业的盈

利方式一般都是出售、租用或委托代理知识产权类

产品（在这里我们将其称作版权）
［９］，例如电视剧的

转播权，电影的放映权，游戏或艺术表演、演唱会的

地区代理权，唱片的发行权，软件使用权等等。

第三，从需求方面看，创意产业具有需求的不确

定性。在创意产业的产品投入生产之前，无法预测

消费者如何评价和对待新的创意产品，很难根据以

往经济发展形势来加以判断
［１０］。并且创意产品的

时效性非常强，例如一场歌舞剧表演若无人问津则

收益为零，若全场爆满则循环收益倍增。所以创意

产品的需求市场直接由消费者的认可度来决定。而

消费者的认可则取决于他们的爱好，以及他们对市

场信息的了解及创意产品的价值宣传是否符合他们

的品位等等。从供给方面来看，创意产品体现创意

的多样性和差异性。由于创意产业更多地具有文化

艺术的特性，因而其风格、基调、艺术特色更多地具

有多样性与差异性
［１１］。

第四，创意产业具有网络式发展的特征。创意

产业的发展并不仅是个人和单个企业的行为，而是

需要集体的互动和企业的地理集聚
［１２］。随着各种

新兴科学技术的出现以及人们对创意产品要求的提

升，创意产业内部分工也更趋细化，生产过程日益复

杂，往往需要各种硬件和软件的支持，同时需要各个

层面、众多创意人才协同配合才能完成。为了获得

规模经济和范围经济，网络内不同类型企业共生互

补，不断向产业链的两头延伸，往产业链上的价值高

端攀越是创意产业内部企业的共同现象。

创意的核心在于推动创意产业的价值创新，而

价值创新的现实含义就是我们要转变增长方式。传

统的粗放型增长方式是同质化产品大规模生产，互

相模仿，带来的两个结果就是使用价值的递减，同时

成本递增。要想转变这种增长方式，就要通过创意

实现价值创新，提高产品的使用价值，让它在物质上

有新意，在文化上也有新内涵，消费者才会有消费的

欲望，产品才能保持自己的价格。创意经济核心价

值创新是实现效益递增、成本递减的最好途径。这
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种价值创新不是靠生产者主观的想象就能创造出来

的，它要适应现代生活方式的走向，服务于现代多元

文化的生活方式，它不是千篇一律的，而一定是差异

化的。

这种创新突破传统思维，提供超越现实的供给，

从而实现价值传递过程中的价值增值。创意产业运

行中传递的不仅是产品形式更重要的是一种价值，

这种价值往往才是创意产品的卖点。创意产品与普

通商品不同，普通商品可能要经过生产商和多家经

营商才能到达消费者手中，而创意产品它的价值传

递过程基本在双层传递结构中就能完成，比如说电

影制作完毕后，电影公司（版权让与商）将放映权转

让给全球各家影院（版权受让商），消费者只需在影

院即能消费到此种创意产品。中途一般只需通过创

意产品推广来猎取观众，并通过影院这一平台传递

给消费者同时验证此创意产品的推广效果，如若市

场反映良好则可能进行续期拍摄，形成新的创意，再

生产新的创意产品，完成循环过程。用双层价值传

递结构图描述创意产品的价值传递过程是非常合适

的，它能基本反映创意产品的价值传递过程。

图１　创意产业的双层价值传递结构图

三、激励策略模型

（一）模型建立的基础

创意产业是数字技术和文化艺术交融和升华的

反映，也是技术产业化和文化产业化深入发展的结

果。数字艺术或数字内容依托数字化科技、网络化

技术和信息化技术对媒体从形式到内容进行改造和

创新
［１３］。数字艺术产业以数字媒体内容设计和制

作为中心，涵盖影视特效、电脑动画、娱乐游戏、广告

设计、多媒体制作、网络应用、电子数字等领域。由

于这些领域中的创意产品可复制性非常强，所以对

于创意产业来讲版权保护是企业生存的生命线，更

是市场竞争的商业手段。随着社会的发展，为了共

同利益及提升竞争实力，激励机制显得越来越重要，

许多学者对此进行深入研究
［１４］－［１８］。版权出让是

创意产业中企业获利的主要途径，由于创意产品的

时效性强，因此，结合创意产业的特征以下主要研究

在双层价值传递结构下，一个版权让与商和不同经

济发展地区的两个版权受让商在需求随机、价格固

定的情况下的激励机制设计的问题
［１９］。研究在文

献
［２０］
中模型基础上，将假设条件系统化，增加了假

设６、９，并拓展了假设３和８，认为版权受让商的配合

价值激励策略的程度与价值激励策略的建立有关，

在模型中引入参与制约因子 μ≥１，在双层价值传

递结构的基础上，研究消费者认可度和版权让与商

的激励机制设计的策略模型。

我们做如下基本假设：

１．价值链包含一个版权让与商（记为 Ｇ）和不

同经济发展地区的两个版权受让商（记为Ａ１和Ａ２）

且版权让与商Ｇ、版权受让商 Ａ１、Ａ２都有独立决策

权。

２．版权让与商 Ｇ、版权受让商 Ａ１、Ａ２都是理性

市场参与者。

３．两个版权受让商都在随机需求市场上出售版

权让与商Ｇ提供的同一种创意产品。

图２　创意市场结构简图

４．在该市场结构中，在一个运作周期内，版权让

与商Ｇ对此创意产品的单位利润为Ｂ（其中Ｂ＝ｕ－

ｃ，ｕ为版权单位使用价，ｃ是单位成本），版权让与商
Ｇ以相同的版权使用价格ｕ向版权受让商Ａ１和 Ａ２
提供此种创意产品，Ａ１和 Ａ２以相同的价格 ｐ（ｐ＞

ｕ）向消费者提供。

５．版权让与商Ｇ对版权受让商Ａ１、Ａ２中市场需

求大的提供价值激励为 Ｙ，向市场需求小的提供的

价值激励为ｙ（其中Ｙ＞ｙ≥０）。

６．假定版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）所面对的随机

市场中，市场需求量Ｄｉ与消费者认可量Ｍｉ相等。

７．假定一次性购买版权的价格为Ｐ＝Ｂ×Ｄｉ。
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８．消费者认可量Ｍｉ由价值激励下的配合程度ｔｉ
及市场随机变量εｉ决定，其中Ｍｉ＝ｍ＋ｆ（ｔｉ）＋εｉ，
ｍ是没有采取价值激励时平均消费者认可量，ｆ（ｔｉ）

是Ａｉ的价值激励下的配合程度为ｔｉ时的需求量。
９．价值激励下的配合程度ｔｉ（Ｙ，ｙ）与价值激励

的代价值有关，且ｔｉ（０，０）＝０。
１０．εｉ（ｉ＝１，２）是闭区间［ａ，ｂ］上相互独立且

分布相同的随机变量，其密度函数为 δ（ｘ），且期望
Ｅεｉ＝０。

（二）模型建立

由假设８可知Ａｉ（ｉ＝１，２）地区的消费者认可
量Ｍｉ是随机变量，其期望ＥＭｉ＝ｍ＋ｆ（ｔｉ），表明Ａｉ
在配合价值激励措施时，由于价值宣传及人力等方

面的投入，ｆ（ｔｉ）是 Ａｉ（ｉ＝１，２）价值激励配合程度
为ｔｉ（Ｙ，ｙ）时的期望售出。因为ｆ（ｔｉ）≥０且ｆ（０）＝
０，又因Ａｉ（ｉ＝１，２）越努力配合期望售出就越高，所
以ｆ′（ｔｉ）＞０，由于对于消费者来说边际效益是递减
的，边际期望认可量是递减的，也就是说ｆ″（ｔｉ）＜０；

同时，版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）在价值宣传及人力等
方面的投入为ｔｉ时其负效用为 ｋ（ｔｉ），ｋ（ｔｉ）≥０且
ｋ（０）＝０，版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）配合方式越不当
负效用就越大，即ｋ′（ｔｉ）＞０，且越来越适得其反，即
ｋ″（ｔｉ）＞０；因此：

Ｇ的收益为：ΦＧ ＝Ｂ（Ｍ１＋Ｍ２）－（Ｙ＋ｙ）
Ａｉ的收益为：ΦＡ ＝（ｐ－ｕ）Ｍｉ－ｋ（ｔｉ）＋ＹＰ（Ｍｉ

＞Ｍｊ）＋ｙＰ（Ｍｉ＜Ｍｊ）

其中：ｉ，ｊ＝１，２；ｉ≠ｊ；Ｐ（Ｍｉ＞Ｍｊ）为Ｍｉ大于Ｍｊ
时的概率。

由此可知版权让与商和版权受让商的期望收益

应该为：

ＥΦＧ ＝Ｂ（２ｍ＋ｆ（ｔ１）＋ｆ（ｔ２））－（Ｙ＋ｙ）
ＥΦＡ１ ＝（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔｉ））－ｋ（ｔｉ）＋ＹＰ（Ｍｉ

＞Ｍｊ）＋ｙＰ（Ｍｉ＜Ｍｊ）

因为Ｇ，Ａｉ（ｉ＝１，２）的决策是相互独立的，而
且他们是市场中的理性参与者，为使模型分析简洁

并具合理性，将版权让与商 Ｇ期望收益最大化作为
目标函数，将版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）期望收益最大

化作为模型的约束条件，该约束条件可以细分为配

合约束和相容激励两种，在这里配合约束是指在版

权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）配合价值激励后他的收益不

能小于某一收益水平：Φ０
Φ０ ＝μｍ（ｐ－ｕ）　μ≥１

也就是说，配合价值激励后版权受让商的收益

是不采取任何激励措施时收益的 μ倍，而另一种相
容激励是一种理想状态，即在任何激励机制下版权

受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）都能根据自己的效用最大化作

出最优选择，因此，版权让与商Ｇ的激励机制设计与
版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）的价值激励模型为：

在ｍａｘＢ（Ｍ１＋Ｍ２）－（Ｙ＋ｙ）的情况下，使得：
（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔｉ））－ｋ（ｔｉ）＋ＹＰ（Ｍｉ＞Ｍｊ）＋

ｙＰ（Ｍｉ＜Ｍｊ）≥Φ０ （１）
ｔｉ∈ ｍａｘ［ｍａｘ（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔｉ））－ｋ（ｔｉ）＋

ＹＰ（Ｍｉ＞Ｍｊ）＋ｙＰ（Ｍｉ＜Ｍｊ）］ （２）

其中：ｉ，ｊ＝１，２　ｉ≠ｊ

（三）模型分析

定理１　如果版权让与商不采取任何价值激励
措施，即Ｙ＝ｙ＝０，则版权受让商不会进行价值激
励配合即ｔ１＝ｔ２＝０，市场上的消费者认可量保持不
变。

证明：∵Ｙ＝ｙ＝０
∴ 由公式（２）可得：ｔｉ∈ｍａｘ［ｍａｘ（ｐ－ｕ）（ｍ＋

ｆ（ｔｉ））－ｋ（ｔｉ）］

由假设９可知ｔｉ＝ｔ２ ＝０

因此ｆ（ｔｉ）＝ｋ（ｔｉ）＝０，定理得证。

在各自期望收益最大化的过程中，版权让与商

Ｇ选择价值激励Ｙ和ｙ的情况下使得他的收益ＥΦＧ
实现最大化，而版权受让商Ａｉ（ｉ＝１，２）所选择的价
值激励配合程度分别为 ｔ１和 ｔ２，最大的期望收益为
ＥΦＡ１和ＥΦＡ２。

定理２　版权受让商Ａ１和Ａ２在配合价值激励
水平上具有唯一的纳什均衡，且其均衡期望收益和

期望消费者认可量分别是：

ＥΦＡ１ ＝ＥΦＡ２ ＝（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）＋

Ｙ＋ｙ
２ （３）

其 中：ｔ′ 满 足 ［（ｐ － ｕ） ＋ （Ｙ －

ｙ）∫
ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ］ｆ′（ｔ′）＝ｋ′（ｔ′） （４）

证 明：∵Ｐ（Ｍ１ ＞ Ｍ２） ＝

∫
ｂ

ａ
θ２∫

ｂ

ｆ（ｔ２）－ｆ（ｔ１）＋ｘ２
θ（ｘ１）ｄｘ１θ（ｘ２）ｄｘ２

·１５·
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且对于正态均匀分布，ＥΦＡ１和 ＥΦＡ２的二阶条

件均成立

又∵ 一阶条件
ｄＥΦＡ１
ｄｔ１

＝０，且
ｄＥΦＡ２
ｄｔ２

＝０

∴ ［（ｐ－ｕ）＋（Ｙ－ｙ）∫
ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ］ｆ′（ｔ′）＝

ｋ′（ｔ′） （５）

由公式（４）所决定的ｔ１＝ｔ２＝ｔ′是版权受让商
Ａ１和Ａ２博弈结果的唯一的纳什均衡，其含义是版权
受让商Ａ１和Ａ２的边际期望收益等于配合价值激励
程度的边际负效用，而版权受让商 Ａ１和２的均衡期

望收益则为：

ＥΦＡ１ ＝ＥΦＡ２ ＝（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）＋

Ｙ＋ｙ
２ ，定理得证。

版权让与商Ｇ在实行价值激励水平为Ｙ，ｙ时的
决策是最优的，他的期望收益 ＥΦＧ达到最大，则得
定理３。

定理３　版权让与商在实行价值激励水平为以
下时，可以获得最大期望收益。

Ｙ＝１２Ｂ／∫
ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ－（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））＋

ｋ（ｔ′）＋Φ０

ｙ＝ｋ（ｔ′）＋Φ０－
１
２Ｂ／∫

ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ－（ｐ－ｕ）（ｍ

＋ｆ（ｔ′））

其中ｔ′满足 （ｐ－ｕ＋Ｂ）ｆ′（ｔ′）＝ｋ′（ｔ′） （６）

证明：根据公式（１）、（２）、（３）可知

（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）＋Ｙ＋ｙ２ ≥Φ０

令（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）＋Ｙ＋ｙ２ ≥Φ０取

最小值

即Ｙ＋ｙ＝２Φ０＋２ｋ（ｔ′）－２（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））

也就是说版权让与商此时的收益是最大的，即

ｍａｘＥΦＧ ＝ｍａｘ［Ｂ（２ｍ＋２ｋ（ｔ′））－（Ｙ＋ｙ）］
＝ｍａｘ２［（Ｂ＋ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）－Φ０］
∴ ｔ′满足（Ｂ＋ｐ－ｕ）ｆ′（ｔ′）＝ｋ′（ｔ′）时，版权让

与商Ｇ期望收益最大

由公式（４）有Ｙ－ｙ＝Ｂ／∫
ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ

由此可推得Ｙ＝１２Ｂ／∫
ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ－（ｐ－ｕ）（ｍ

＋ｆ（ｔ′））＋ｋ（ｔ′）＋Φ０

ｙ＝ｋ（ｔ′）＋Φ０－
１
２Ｂ／∫

ｂ

ａ
θ２（ｘ）ｄｘ－（ｐ－ｕ）（ｍ

＋ｆ（ｔ′）），定理得证。

定理４　版权受让商的价值激励配合程度随价

值链上创意产品单位收益的增大而增大。

证明：令Ｂ＋ｐ－ｕ＝ｎ（ｎ表示创意产品的单位

总收益）

则由公式（６）对ｔ求极值，得到版权受让商的价

值激励配合程度满足：

ｎｆ′（ｔ）＝ｋ′（ｔ）

求导继而得到：ｆ′（ｔ）＋ｎｆ″（ｔ）Ｘｎ
＝ｇ″（ｔ）Ｘ

ｎ

Ｘ
ｎ
＝ ｆ′（ｔ）
ｇ″（ｔ）－ｎｆ″（ｔ）

∵ ｎ＞０，ｆ′（ｔ）＞０，ｆ″（ｔ）＜０，ｇ″（ｔ）＞０

∴Ｘ
ｎ
＞０，定理得证。

定理５　价值激励机制可以促使版权受让商提

高价值激励配合程度，并且扩大价值链的价值增值

空间。

证明：在一个运作周期内，在版权让与商采取激

励机制的情况下，

总的期望收益为：ｍａｘＥＴ＝２（Ｂ＋ｐ－ｕ）（ｍ＋

ｆ（ｔ′））－２ｋ（ｔ′）

由假设２、４、５及公式（３）可推出２Ｂｍ＞Ｙ＋ｙ

且

ＥΦＡ１ ＋ＥΦＡ２ ＝（ｐ－ｕ）（ｍ＋ｆ（ｔ′））－ｋ（ｔ′）＋

Ｙ＋ｙ
２ ≥ｍ（ｐ－ｕ）ｍａｘＥＴ＝２（Ｂ＋ｐ－ｕ）（ｍ＋

ｆ（ｔ′））－２ｋ（ｔ′）＞０，定理得证。

从以上定理内容及其证明过程中我们了解到，

如果版权让与商不采取激励机制，则版权受让商不

会主动配合版权让与商的价值激励措施，他们之间

处于纳什均衡状态。但如果版权让与商采取价值激

励机制，不但可以提升版权受让商的价值激励配合

程度，而且可以增加消费者认可量，从而使得总体的

期望收益上升，拓展创意产品的价值增值空间。

（四）实证数值算例

设Ｍ ＝５＋１２槡ｔ＋εｉ其中服从闭区间［－１，１］
·２５·



经济与管理评论
经济管理研究

上的均匀分布，ｋ（ｔ）＝１２ｔ
２，μ＝１，２，则根据模型中

求出的关于版权让与商Ｇ、版权受让商Ａ１和Ａ２各自

的均衡收益如表１中所示，其中ＥΦ０Ｇ、ＥΦ
０
Ａ、ＥＴ

０
分别

表示没有激励机制下，版权让与商Ｇ、版权受让商Ａ１
和Ａ２及价值链上的期望收益。

　表１ 版权让与商Ｇ、版权受让商Ａ１和Ａ２及价值链总体的均衡收益

初始参数 ＥΦ０Ｇ ＥΦ０Ａ ＥＴ０ Ｙ，ｙ 价值激励配合程度ｔ ＥΦＧ ＥΦＡ ＥＴ

Ｐ＝１０

ｕ＝７

ｃ＝６

ｕ＝７

ｃ＝５

ｕ＝６

ｃ＝４

１０ １５ ４０

２０ １５ ５０

２０ ２０ ６０

Ｙ＝３

ｙ＝１

Ｙ＝４．０６

ｙ＝０．０５

Ｙ＝４．５７

ｙ＝０．５６

１ ７ １８ ４３

１．１６ １８．０４ １８ ５４．０４

１．３１ １７．１５ ２４ ６５．１５

　　由此我们可以看出当版权让与商采取激励措施

之后，消费者的认可量增加，从而使得单位成本相对

降低，创意产品的单位利润增加，价值激励配合程度

也在增大。创意产业链中的整体期望收益得到提

高，这都与定理相一致。同时可以看出虽然版权让

与商的期望收益有所下降但消费者认可度增加，使

得版权受让商的期望收益增加，是版权受让商采取

激励策略的结果。从另一层面看，更短时间内版权

让与商的市场声誉得到肯定，为其之后产品推广打

下基础。

四、结语

创意产业作为一种新兴产业，其产业业态和产

品特征与传统产业存在着明显的差别；创意产业作

为智力密集型产业其生产的创意产品具有明显的时

效性和可复制性，从以上的研究中我们发现，创意产

业若要创造更多的价值，就必须通过激励机制深入

挖掘创意产业的价值增值空间。在由一个版权让与

商和两个不同经济发展地区的版权受让商组成的创

意产业双层价值传递结构中我们发现，版权让与商

的价值激励策略不仅可以增加消费者的认可度从而

增加市场销售量；同时使得创意产品的单位成本相

对降低，从而增加创意产品单位利润。分析发现版

权让与商有效的价值激励措施有效地拓展创意产品

的价值增值空间，从而使版权让与商和版权受让商

的收益都有所提高。这不仅增加了创意产业链条中

成员的相互信任，也使得各成员结成紧密的联盟以

满足不断变化的消费者需求。期望以上研究能在提

高学术界及产业界对创意产业认识的基础之上，为

产业内经营者在采取价值激励措施以提高整个产业

链条利润与绩效时提供有利参考。
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