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ｉｎ ｔｈｅ ＵＫ ｉｍｐｏｓｅｓ ｓｔｒｉｃｔ ｒｅｓｔｒｉｃｔｉｏｎｓ ｏｎ ｆｉｒｍｓ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ ｉｎ
ｏｒｄｅｒ ｔｏ ｐｒｏｔｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．
　 Ｔｈｅ ｃｕｒｒｅｎｔ ｐａｐｅｒ ｉｓ ｉｎｓｐｉｒｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｎ ｔａｒｇｅ
ｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ犤４ １２犦 牞 ａｌｌ ｏｆ ｗｈｉｃｈ ｉｇｎｏｒｅ ｆｉｒｍｓ ｌｅａｒｎｉｎｇ
ｐｒｏｃｅｓｓｅｓ． Ｂｙ ｐｒｏｐｏｓｉｎｇ ａ ｔｗｏｐｅｒｉｏｄ ｄｕｏｐｏｌｙ ｍｏｄｅｌ
ｗｈｅｒｅ ｆｉｒｍｓ ｌｅａｒｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｉｎｉｔｉａｌ ｐｅｒｉ
ｏｄ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｉｓ ｐｒａｃｔｉｃａｂｌｅ ｉｎ ｔｈｅ ｓｕｂｓｅ
ｑｕｅｎｔ ｐｅｒｉｏｄ牞 ｗｅ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｂｏｏｓｔｓ
ｐｒｏｆｉｔｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｒｅｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｅｆｆｅｃｔｓ．
　 Ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ ｒｅｌｅｖａｎｔ ａｒｅａ ｏｆ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｓ ｔｈｅ ｉｓｓｕｅ ｏｆ ｂｅ
ｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉ
ｔｉｏｎ犤２牞 １３ １５犦 ． Ｏｕｒ ｐｒｅｓｅｎｔ ｗｏｒｋ ｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔｓ ｔｈｉｓ ｓｔｒａｎｄ ｏｆ
ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｂｙ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｉｎｇ ｔｈａｔ ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓ
ｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ｃｏｍｂｉｎｅｄ ｗｉｔｈ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｇｇｒａｖａｔｅｓ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｐｅｒｉｏｄ ｂｕｔ ｍｉｔｉｇａｔｅｓ ｃｏｍｐｅｔｉ
ｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ． Ｕｎｌｉｋｅ ｔｈｅ ａｆｏｒｅｍｅｎｔｉｏｎｅｄ ｗｏｒｋｓ牞 ｗｅ ｆｏ
ｃｕｓ ｏｎ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎｓｔｅａｄ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ．

１　 Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎｓ

　 Ｃｏｎｓｉｄｅｒ ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ牞 ｄｅｎｏｔｅｄ ａｓ ｆｉｒｍ Ａ ａｎｄ ｆｉｒｍ Ｂ牞
ｃｏｍｐｅｔｉｎｇ ｆｏｒ ａ ｄｕｏｐｏｌｙ ｍａｒｋｅｔ． Ａｓｓｕｍｅ ｔｈａｔ ｆｉｒｍ ｉ ｏｆ



ｆｅｒｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉ ｔｏ ｅｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｔ ａ ｃｏｎｓｔａｎｔ ｍａｒｇｉｎａｌ
ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ｃｏｓｔ牞 ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｎｏｒｍａｌｉｚｅｄ ｔｏ ｚｅｒｏ ｗｉｔｈｏｕｔ ｌｏｓｓ
ｏｆ ｇｅｎｅｒａｌｉｔｙ 牗 ｔｈｒｏｕｇｈｏｕｔ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ牞 ｉ牞 ｊ ＝ Ａ牞 Ｂ牞 ｉ≠ｊ牘 ．
Ｌｅｔ ｐｉ ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｐｒｉｃｅ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉ．
　 Ｏｎ ｔｈｅ ｄｅｍａｎｄ ｓｉｄｅ牞 ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｖｅ ａ ｃｏｍｍｏｎ ｖａｌｕ
ａｔｉｏｎ ｖ ｆｏｒ ｅａｃｈ ｐｒｏｄｕｃｔ． Ｔｏ ｄｅｎｏｔｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈｅｔｅｒｏ
ｇｅｎｅｏｕｓ ｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ牞 ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ Ｖａｒｉａｎ犤１６犦 ａｎｄ Ｎａｒａｓｉｍ
ｈａｎ犤１７犦 牞 ｗｅ ａｓｓｕｍｅ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ｔｈｒｅｅ ｓｅｇｍｅｎｔｓ ｏｆ ｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ牶 Ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｈａｓ ａ ｓｅｇｍｅｎｔ ｏｆ ｌｏｙａｌ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｗｉｔｈ ｅｑｕａｌ ｓｉｚｅ β牞 ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｍａｉｎｉｎｇ ｓｅｇ
ｍｅｎｔ ｉｓ ｃｏｍｐｒｉｓｅｄ ｏｆ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｓｈｏｐｐｅｒｓ ｗｉｔｈ ｓｉｚｅ α．
Ｌｏｙａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ｐｒｉｃｅ ｉｎｓｅｎｓｉｔｉｖｅ ｉｎ ｔｈｅ ｗａｙ ｔｈａｔ
ｔｈｅｙ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｏｎｌｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｆｉｒｍ ｔｈｅｙ ａｒｅ ｌｏｙａｌ ｔｏ ａｓ
ｌｏｎｇ ａｓ ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ ｃｈａｒｇｅｄ ｂｙ ｔｈａｔ ｆｉｒｍ ｉｓ ｂｅｌｏｗ ｖ． Ｉｎ
ｃｏｎｔｒａｓｔ牞 ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｓｈｏｐｐｅｒｓ ａｒｅ ｐｒｉｃｅ ｓｅｎｓｉｔｉｖｅ ｉｎ ｔｈｅ
ｗａｙ ｔｈａｔ ｔｈｅｙ ａｒｅ ｉｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｂｒａｎｄｓ ａｎｄ ｐｕｒ
ｃｈａｓｅ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｌｏｗｅｓｔ ｐｒｉｃｅ ａｓ ｌｏｎｇ ａｓ ｔｈｉｓ
ｐｒｉｃｅ ｉｓ ｎｏｔ ｈｉｇｈｅｒ ｔｈａｎ ｖ． Ｔｈｅ ｔｏｔａｌ ｍａｓｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｉｓ ｎｏｒｍａｌｉｚｅｄ ｔｏ ｏｎｅ ｓｏ ｔｈａｔ ｗｅ ｈａｖｅ α ＋ ２β ＝ １ 牞 α∈
牗 ０ 牞 １ 牘 ａｎｄ β∈牗 ０ 牞 １ ／ ２ 牘 ．
　 Ｓｕｐｐｏｓｅ ｔｈａｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｓ ｐｅｒｓｕａｓｉｖｅ ｉｎ ｔｈｅ ｗａｙ ｔｈａｔ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｗｈｏ ａｒｅ ｅｘｐｏｓｅｄ ｔｏ ｆｉｒｍ ｉｓ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｈａｖｅ ａ
ｈｉｇｈｅｒ ｖａｌｕａｔｉｏｎ牞 Ｖ牞 ｆｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉ． Ｄｅｆｉｎｅ ｔｈｅ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔ
Δ ＝ Ｖ － ｖ ＞ ０． Ｉｎ ｅｓｓｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔ Δ ｃａｎ ｂｅ ｖｉｅｗｅｄ
ａｓ ａｎ ａｄｄｉｔｉｏｎａｌ ｌｏｙａｌｔｙ ｃｒｅａｔｅｄ ｂｙ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ． Ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ
Ｉｙｅｒ ｅｔ ａｌ． 犤８犦 牞 ｗｅ ａｓｓｕｍｅ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｃｏｓｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｓ
ｌｉｎｅａｒｌｙ ｒｅｌａｔｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｓｉｚｅ ｏｆ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｄ ｓｅｇｍｅｎｔ ａｎｄ
ｌｅｔ ｃ ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｍａｒｇｉｎａｌ ｃｏｓｔ． Ｈｅｎｃｅ牞 ｔｏ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ ｔｏ ｔｈｅ
ｌｏｙａｌ ｓｅｇｍｅｎｔ牞 ｔｈｅ ｆｉｒｍ ｉｎｃｕｒｓ ａ ｃｏｓｔ ｏｆ βｃ牷 ｔｏ ｔａｒｇｅｔ ｔｈｅ
ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｓｅｇｍｅｎｔ牞 ｔｈｅ ｃｏｓｔ ｉｓ αｃ牷 ａｎｄ ｔｈｅ ｆｉｒｍ ｓｈｏｕｌｄ
ｓｐｅｎｄ ｅｘｐｅｎｄｉｔｕｒｅｓ ｅｑｕａｌ ｔｏ ｃ ｓｏ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｎｔｉｒｅ ｍａｒｋｅｔ ｉｓ
ｆｉｌｌｅｄ ｗｉｔｈ ｉｔｓ ａｄｓ．
　 Ｔｏ ｍｏｄｅｌ ｔｈｅ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ｏｆ ＴＡＣＲ牞 ｗｅ ｉｎｔｒｏｄｕｃｅ ａ
ｔｗｏｐｅｒｉｏｄ ｇａｍｅ ｐｌａｙｅｄ ｂｅｔｗｅｅｎ ｆｉｒｍｓ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｔｈｅ
ｓｉｚｅ ｏｆ ｅａｃｈ ｓｅｇｍｅｎｔ ｉｓ ｃｏｍｍｏｎ ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ ｔｏ ｂｏｔｈ
ｆｉｒｍｓ． Ｈｏｗｅｖｅｒ牞 ａｎ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓ ｓｐｅｃｉｆｉｃ ｔｙｐｅ ｉｓ ａ ｍｙｓ
ｔｅｒｙ． Ａｔ ｔｈｅ ｅｎｄ ｏｆ ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｓｈｏｐｐｅｒｓ ａｒｅ
ｗｏｎ ｂｙ ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ ｉｆ ｔｈｅｙ ｑｕｏｔｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ｐｒｉｃｅｓ． Ｉｆ ｆｉｒｍｓ ｃｈａｒｇｅ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｐｒｉｃｅ牞 ｔｈｅｙ ｓｈａｒｅ ｔｈｅ ｓｅ
ｌｅｃｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ ｅｑｕａｌｌｙ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞 ｂａｓｅｄ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｈｉｓｔｏｒｙ牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ａｃｑｕｉｒｅｓ ｔｈｅ ａｂｉｌｉｔｙ ｔｏ ｔａｒｇｅｔ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｉｔｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍ
ｅｒｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｉｖａｌｓ． Ｔｈａｔ ｉｓ ｔｏ ｓａｙ牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｃａｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ
ｏｎｌｙ ｔｏ ｉｔｓ ｐｒｅｖｉｏｕｓ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｗｉｔｈｏｕｔ ａｆｆｅｃｔｉｎｇ ｔｈｅ ｒｉｖａｌｓ
ｃｌｉｅｎｔｅｌｅ．
　 Ｔｏ ｒｕｌｅ ｏｕｔ ｔｒｉｖｉａｌ ｃａｓｅｓ牞 ｗｅ ａｓｓｕｍｅ ｔｈａｔ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｒ ｔａｒｇｅｔｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｃａｎｎｏｔ ｂｅ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｅｄ ｗｉｔｈｉｎ
ｔｈｅ ｓａｍｅ ｓｅｇｍｅｎｔ． Ｔｈｕｓ牞 ｕｎｄｅｒ ｔｒｉｖｉａｌ ｃａｓｅｓ ｗｈｅｒｅ ｔｈｅ
ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ ｈａｌｖｅ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｎｅｉｔｈｅｒ
ｆｉｒｍ ｗｏｕｌｄ ｏｂｔａｉｎ ｔｈｅ ａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２．
Ｆｕｒｔｈｅｒｍｏｒｅ牞 ｗｅ ａｓｓｕｍｅ ｔｈａｔ ｅａｃｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅｓ ａｔ
ｍｏｓｔ ｏｎｅ ｕｎｉｔ ｏｆ ｔｈｅ ｇｏｏｄ ｉｎ ｅａｃｈ ｐｅｒｉｏｄ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １牞
ｆｉｒｍｓ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓｌｙ ｓｅｔ ｐｒｉｃｅｓ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞 ｔｈｅｙ ｆｉｒｓｔ ｄｅ
ｃｉｄｅ ｗｈｅｔｈｅｒ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ． Ｔｈｅ ｔｉｅｂｒｅａｋｉｎｇ ｒｏｌｅ ｉｓ ｉｆ ａ

ｆｉｒｍ ｉｓ ｉｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｃｈｏｏｓｉｎｇ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ ｏｒ ｎｏｔ ｔｏ
ａｄｖｅｒｔｉｓｅ牞 ｉｔ ｗｉｌｌ ｃｈｏｏｓｅ ｎｏｔ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ． Ｓｅｅｉｎｇ ｔｈｅ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｄｏｐｔｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ牞 ｔｈｅｙ ｔｈｅｎ ｓｅｔ
ｐｒｉｃｅｓ ｓｉｍｕｌｔａｎｅｏｕｓｌｙ．
　 Ｂｅｆｏｒｅ ｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ ｏｕｒ ｍｏｄｅｌ牞 ｗｅ ｉｍｐｏｓｅ ｔｈｅ ｆｏｌｌｏｗ
ｉｎｇ ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎｓ．
　 Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ １　 ｖ ＞ Δ ＞ ｃ牷
　 Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ２　 ｃ ＞ 牗 α ＋ β牘Δ牷
　 Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ３　 βｖ ＞ αΔ．
　 Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ １ ｉｍｐｌｉｅｓ ｔｈａｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｓ ｌｉｍｉｔｅｄ ｉｎ ｉｔｓ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｖａｌｕａｔｉｏｎ ａｎｄ ｔｈａｔ ｉｔ ｉｓ ｎｏｔ
ｔｏｏ ｃｏｓｔｌｙ ｔｏ ｄｉｓｃｏｕｒａｇｅ ｆｉｒｍｓ ｆｒｏｍ ｉｎｖｅｓｔｉｎｇ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓ
ｉｎｇ． Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ２ ｒｕｌｅｓ ｏｕｔ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙ ｔｈａｔ ｆｉｒｍｓ ｈａｖｅ
ｉｎｃｅｎｔｉｖｅｓ ｔｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ ｅｖｅｎ ｗｉｔｈｏｕｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ．
Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ３ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｚｅｓ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｃｅ ｏｆ ｌｏｙ
ａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｔｏ ｆｉｒｍｓ． Ｉｔ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌｌｙ ｒｅｑｕｉｒｅｓ ｔｈａｔ ｖ ｉｓ
ｓｕｆｆｉｃｉｅｎｔｌｙ ｌａｒｇｅ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｔｏ Δ牞 ｏｒ β ｉｓ ｎｏｔ ｓｕｆｆｉｃｉｅｎｔｌｙ
ｓｍａｌｌ ｒｅｌａｔｉｖｅ ｔｏ α． Ｔｈｉｓ ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ｅｎｓｕｒｅｓ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｅｎｃｅ
ｏｆ ｍｉｘｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｗｈｅｎｅｖｅｒ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｎｏ ｐｕｒｅ
ｓｔｒａｔｅｇｙ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｉｎ ｐｒｉｃｅｓ．

２　 Ｂｅｎｃｈｍａｒｋ Ｍｏｄｅｌ

　 Ｗｅ ｓｔａｒｔ ｔｈｅ ａｎａｌｙｓｉｓ ｂｙ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｂｅｎｃｈｍａｒｋ
ｃａｓｅ ｗｈｅｒｅ ｆｉｒｍｓ ｃａｎ ｎｅｉｔｈｅｒ ｔａｒｇｅｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｎｏｒ ｐｒｉｃｅ
ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｅ ｂｅｃａｕｓｅ牞 ｆｏｒ ｅｘａｍｐｌｅ牞 ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａｒｅ ａｎｏｎｙ
ｍｏｕｓ ｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｈｉｓｔｏｒｙ ｉｓ ｕｎａｖａｉｌａｂｌｅ． Ｔｈｅ
ｐｒｉｃｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｓｅｔ ｂｙ ｆｉｒｍｓ ｒｅｍａｉｎ ｔｈｅ ｓａｍｅ ｉｎ ｂｏｔｈ ｐｅｒｉ
ｏｄｓ． Ｗｅ ｎｏｔｅ ｔｈａｔ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １ ｆｉｒｍｓ ｓｈｏｕｌｄ ｆｉｒｓｔ ｄｅｃｉｄｅ
ｗｈｅｔｈｅｒ ｔｏ ａｄｏｐｔ ｕｎｉｆｏｒｍ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ 牗 ｓｉｎｃｅ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃ
ｏｇｎｉｔｉｏｎ ｉｓ ｕｎａｖａｉｌａｂｌｅ牘 ｂｅｆｏｒｅ ｐｒｉｃｅ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ． Ｈｏｗｅｖｅｒ牞
ｔｈｉｓ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙ ｉｓ ｒｕｌｅｄ ｏｕｔ ｂｙ Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ ２．
　 Ｉｎ ｅａｃｈ ｐｅｒｉｏｄ牞 ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ ｅｎｇａｇｅ ｉｎ ｐｒｉｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ．
Ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｔｈｅ ｔｅｃｈｎｉｃａｌ ｒｏｕｔｅ ａｓ ｉｎ Ｎａｒａｓｉｍｈａｎ犤１７犦 牞 ｗｅ
ｅａｓｉｌｙ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｎｏ ｐｕｒｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｉｎ
ｐｒｉｃｅｓ． Ｉｆ ｓｕｃｈ ａｎ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｅｘｉｓｔｓ牞 ａｎｙ ｄｅｖｉａｎｔ ｆｉｒｍ
ｃａｎ ａｌｗａｙｓ ｕｎｄｅｒｃｕｔ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｐｒｉｃｅ ｂｙ ａｎ ｉｎｆｉｎｉｔｅｓｉ
ｍａｌ ｄｅｇｒｅｅ ｔｏ ｃａｐｔｕｒｅ ｔｈｅ ｅｎｔｉｒｅ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ牞 ｅａｒｎ
ｉｎｇ ｍｏｒｅ ｐｒｏｆｉｔｓ． Ａｓ ａ ｒｅｓｕｌｔ牞 ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｃａｎ
ｏｎｌｙ ｂｅ ｉｎ ｍｉｘｅｄ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ 牗 ｉ． ｅ． 牞 ｍｉｘｅｄ ｓｔｒａｔｅｇｙ Ｎａｓｈ ｅ
ｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ牞 ＭＳＮＥ牘 牞 ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｅｎｃｅ ｏｆ ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｐｒｏｖｅｄ ｂｙ
ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ．
　 Ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｂｙ Ｆｉ 牗 ｐ牘 牞
ｗｈｉｃｈ ｉｓ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙ ｔｈａｔ ｆｉｒｍ ｉｓ ｐｒｉｃｅ ｉｓ ｌｏｗｅｒ ｔｈａｎ ｐ．
Ａｔ ｔｈｅ ｓｙｍｍｅｔｒｉｃ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｗｈｅｒｅ Ｆｉ 牗 ｐ 牘 ＝ Ｆｊ 牗 ｐ 牘 ＝
Ｆ牗 ｐ牘 牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍｓ ｅｘｐｅｃｔｅｄ ｐｒｏｆｉｔ ｉｓ ｇｉｖｅｎ ｂｙ

π牗 ｐ牘 ＝ βｐ ＋ αｐ珔Ｆ牗 ｐ牘 牗１牘

ｗｈｅｒｅ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｔｅｒｍ ｏｆ ｔｈｅ ｒｉｇｈｔ ｈａｎｄ ｓｉｄｅ ｉｓ ｔｈｅ ｒｅｖｅｎｕｅ
ｒｅｃｅｉｖｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｃａｐｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｔｅｒｍ ｉｓ
ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ． Ｍａｘｉｍｉｚｉｎｇ Ｅｑ． 牗 １ 牘 ｙｉｅｌｄｓ
ｔｈｅ ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ牞 ｗｈｅｒｅ ｗｅ ｕｓｅ ｔｈｅ ｓｕｐｅｒｓｃｒｉｐｔｓ
ｎｏ ａｎｄ ｃｒ ｔｈｒｏｕｇｈｏｕｔ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｔｏ ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂ
ｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ｗｉｔｈｏｕｔ ａｎｄ ｗｉｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ牞 ｒｅ
ｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ．

１９４　 Ａ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｗｉｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ



　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ １　 Ｗｉｔｈｏｕｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ牞 ｉｎ ｅａｃｈ
ｐｅｒｉｏｄ牞 ｆｉｒｍｓ ｃｈｏｏｓｅ ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｃ． ｄ． ｆ． 牞

Ｆｎｏ 牗 ｐ牘 ＝ １ － β牗 ｖ － ｐ牘
αｐ

　 ｐ∈ βｖ
α ＋ β

牞[ ]ｖ
ａｎｄ ｅａｒｎ ｅｑｕａｌ ｐｒｏｆｉｔｓ

πｎｏ ＝ βｖ 牗２牘

　 Ｐｒｏｏｆ　 Ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｃａｎ ａｌｗａｙｓ ｇｕａｒａｎｔｅｅ ｉｔｓｅｌｆ ａ ｐｒｏｆｉｔ
ｏｆ βｖ ｂｙ ｓｉｍｐｌｙ ｓｅｔｔｉｎｇ ａ ｍｏｎｏｐｏｌｙ ｐｒｉｃｅ牞 ｉ． ｅ． 牞 ｐ ＝ ｖ． Ｉｎ
ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｍｕｓｔ ｂｅ ｉｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｑｕｏ
ｔｉｎｇ ａｎｙ ｐｒｉｃｅ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｏｒｔ ｐ∈犤 ｐｍｉｎ 牞 ｖ犦 牞 ｗｈｅｒｅ ｔｈｅ
ｌｏｗｅｒ ｂｏｕｎｄ ｐｍｉｎ ｉｓ ｔｈｅ ｍｉｎｉｍｕｍ ｐｒｉｃｅ ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｃａｎ
ｃｈａｒｇｅ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 βｐ ＋ αｐ珔Ｆ 牗 ｐ 牘 ＝ βｖ牞 ｓｏｌｖｉｎｇ ｗｈｉｃｈ

ｙｉｅｌｄｓ Ｆ牗 ｐ牘 ＝ １ － β牗 ｖ － ｐ牘
αｐ

． Ｗｈｅｎ ａ ｆｉｒｍ ｑｕｏｔｅｓ ａ ｐｒｉｃｅ

ｅｑｕａｌ ｔｏ ｐｍｉｎ 牞 ｉｔｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉｓ ｐｕｒｃｈａｓｅｄ ｂｙ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ
ｓｅｇｍｅｎｔ ｗｉｔｈ ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｏｎｅ牞 ｉ． ｅ． 牞 βｐｍｉｎ ＋ αｐｍｉｎ ＝ βｖ ｏｒ

ｐｍｉｎ ＝
βｖ
α ＋ β

． Ｔｈｉｓ ｃｏｍｐｌｅｔｅｓ ｔｈｅ ｐｒｏｏｆ．

３　 Ｔａｒｇｅｔｅｄ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｗｉｔｈ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ Ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ

　 Ｉｎ ｔｈｉｓ ｓｅｃｔｉｏｎ牞 ｗｅ ｐｒｏｃｅｅｄ ｔｏ ｔｈｅ ｍａｉｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｂｙ ａｓ
ｓｕｍｉｎｇ ｔｈａｔ ｆｉｒｍｓ ｃａｎ ｕｓｅ ａ ｖａｒｉｅｔｙ ｏｆ ｍｅｃｈａｎｉｓｍｓ ｔｏ
ｉｄｅｎｔｉｆｙ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｆｉｒｓｔ ｐｅｒｉｏｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｈｉｓｔｏｒｙ
ｂａｓｅｄ ｏｎ ｗｈｉｃｈ ａｄｓ ａｎｄ ｐｒｉｃｅｓ ｃａｎ ｂｅ ｔａｒｇｅｔｅｄ． Ｌｅｔ ｐｉｔ ａｎｄ
Ｆｉｔ牗 ｐ牘 ｄｅｎｏｔｅ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ牞 ｆｉｒｍ ｉｓ ｐｒｉｃｅ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ｔ 牗 ｔ
＝ １牞 ２牘 ａｎｄ ｔｈｅ ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｔｈａｔ ｔｈｉｓ ｐｒｉｃｅ ｉｓ ｌｏｗｅｒ ｔｈａｎ
ｐ． Ｗｅ ｕｓｅ ｔｈｅ ｓｕｐｅｒｓｃｒｉｐｔｓ ｎ牞 ｏ牞 ｓ ａｎｄ ｌ ｔｏ ｒｅｆｅｒ
ｔｏ ｎｅｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牞 ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牞 ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ａｎｄ ｌｏｙａｌ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ．

３ １　 Ｓｅｃｏｎｄ ｐｅｒｉｏｄ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ

　 Ｗｉｔｈｏｕｔ ｌｏｓｓ ｏｆ ｇｅｎｅｒａｌｉｔｙ牞 ｓｕｐｐｏｓｅ ｔｈａｔ ｆｉｒｍ ｉ ｈａｓ ｗｏｎ
ｔｈｅ ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｉ． ｅ． 牞 ｐｉ１ ＜ ｐｊ１ ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞
ｆｉｒｍ ｉｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｃｏｎｓｉｓｔ ｏｆ ｂｏｔｈ ｉｔｓ ｃａｐｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ
ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｍｐａｒｉｓｏｎ ｓｈｏｐｐｅｒｓ． Ｆｉｒｍ ｊｓ ｐｒｅｖｉｏｕｓ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ａｒｅ ｐｒｅｃｉｓｅｌｙ ｉｔｓ ｌｏｙａｌ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ． Ｏｂｖｉｏｕｓｌｙ牞 ｉｔ ｉｓ ｐｒｏｆｉｔａ
ｂｌｅ ｆｏｒ ｆｉｒｍ ｊ ｔｏ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ ｔｏ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ 牗 ｓｉｎｃｅ βΔ ＞ βｃ
ｂｙ Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ １牘 牞 ａｎｄ ｉｔ ａｌｓｏ ｈａｓ ａ ｃｈｏｉｃｅ ｔｏ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ
ｔｏ ｎｅｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｏｒ ｎｏｔ． Ａｓ ｔｏ ｆｉｒｍ ｉ牞 ｉｔ ｄｅｆｉｎｉｔｅｌｙ ｄｏｅｓ
ｎｏｔ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ ｔｏ ｎｅｗ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｗｈｏ ｃａｎ ｎｅｖｅｒ ｂｅ ｉｎ
ｄｕｃｅｄ． Ｈｏｗｅｖｅｒ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｃａｎｎｏｔ ｄｉｓｔｉｎｇｕｉｓｈ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ
ｌｏｙａｌ ｓｅｇｍｅｎｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｖｅ ｏｎｅ牞 ｂｏｔｈ ｏｆ ｗｈｉｃｈ ａｒｅ
ｌｉｓｔｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｈｉｓｔｏｒｙ ｒｅｃｏｒｄ ｗｉｔｈｏｕｔ ａｎｙ ｄｉｆｆｅｒ
ｅｎｃｅｓ． Ｔｈｕｓ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｍａｙ ｏｒ ｍａｙ ｎｏｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ ｔｏ ｉｔｓ ｏｌｄ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 ｔｈｅｒｅ ａｒｅ ２ × ２ ｓｕｂｇａｍｅｓ ｗｅ ｎｅｅｄ
ｔｏ ｓｏｌｖｅ牞 ｉ． ｅ． 牞
　 Ｓｕｂｇａｍｅ １牶 Ｆｉｒｍ ｉ ｄｏｅｓ ｎｏｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ牷 ｆｉｒｍ ｊ ｔａｒｇｅｔｓ
ａｄｓ ｏｎｌｙ ｔｏ ｉｔｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．
　 Ｓｕｂｇａｍｅ ２牶 Ｆｉｒｍ ｉ ｄｏｅｓ ｎｏｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ牷 ｆｉｒｍ ｊ ａｄｖｅｒｔｉｓｅｓ
ｔｏ ｔｈｅ ｅｎｔｉｒｅ ｍａｒｋｅｔ．
　 Ｓｕｂｇａｍｅ ３牶 Ｂｏｔｈ ｆｉｒｍｓ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ ｔｏ ｔｈｅｉｒ ｏｗｎ ｏｌｄ ｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓ．

　 Ｓｕｂｇａｍｅ ４牶 Ｆｉｒｍ ｉ ｔａｒｇｅｔｓ ａｄｓ ｔｏ ｉｔｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牷
ｆｉｒｍ ｊ ｕｓｅｓ ｕｎｉｆｏｒｍ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ．
　 Ｔｈｅ ｄｅｒｉｖａｔｉｏｎｓ ｏｆ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｆｏｕｒ ｓｕｂｇａｍｅｓ ａｒｅ ａｎａｌｏ
ｇｏｕｓ ｔｏ ｔｈｅ ｂｅｎｃｈｍａｒｋ ｍｏｄｅｌ牞 ｗｈｉｃｈ ａｒｅ ｈｅｎｃｅ ｏｍｉｔｔｅｄ
ｄｕｅ ｔｏ ｓｐａｃｅ ｌｉｍｉｔａｔｉｏｎｓ． Ｔｈｅ ｄｅｔａｉｌｅｄ ｄｅｒｉｖａｔｉｏｎ ｃａｎ ｂｅ
ｏｂｔａｉｎｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ａｕｔｈｏｒｓ ｕｐｏｎ ｒｅｑｕｅｓｔ． Ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ
ｒｅｓｕｌｔｓ ａｒｅ ｌｉｓｔｅｄ ｉｎ ｔｈｅ ｎｅｘｔ ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ．
　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ２ 　 Ｗｉｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ牞 ｓｕｐｐｏｓｉｎｇ
ｔｈａｔ ｐｉ１ ＜ ｐｊ１ 牞 ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞 ｆｉｒｍ ｊ ｔａｒｇｅｔｓ ａｄｓ ｏｎｌｙ ｔｏ ｉｔｓ ｏｌｄ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ａｎｄ ｃｈａｒｇｅｓ ｔｈｅｍ ａ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｐｒｉｃｅ牞

ｐｏ牞 ｃｒｊ２ ＝ ｖ ＋ Δ

　 １牘 Ｉｆ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｔａｒｇｅｔｓ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔｏ ｉｔｓ ｏｌｄ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ． Ｔｏ ｆｉｒｍ ｉｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牞 ｆｉｒｍ ｉ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｊ
ｃｈａｒｇｅ ｐｒｉｃｅｓ ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ牞

Ｆｃｒｉ２ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
βｖ － αΔ

牗 α ＋ β牘 牗 ｐ － Δ牘
　 　 ｐ∈ β牗 ｖ ＋ Δ牘

α ＋ β
牞 ｖ ＋[ ]Δ

Ｆｎ牞 ｃｒｊ２ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
β牗 ｖ － ｐ牘
α牗 ｐ ＋ Δ牘

　 　 ｐ∈ βｖ － αΔ
α ＋ β

牞[ )ｖ
ｗｈｅｒｅ ｆｉｒｍ ｉ ｈａｓ ａ ｍａｓｓ ｐｏｉｎｔ ａｔ ｖ ＋ Δ牞 ｉ． ｅ． 牞 ｍｉ ＝
βｖ － αΔ
牗 α ＋ β牘 ｖ

．

　 ２牘 Ｉｆ βΔ≤牗 α ＋ β牘 ｃ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｄｏｅｓ ｎｏｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ． Ｔｏ ｆｉｒｍ
ｉｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ牞 ｆｉｒｍ ｉ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｊ ｃｈａｒｇｅ ｐｒｉｃｅｓ ａｃｃｏｒｄ
ｉｎｇ ｔｏ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ牞

Ｆｃｒｉ２ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
βｖ

牗 α ＋ β牘 ｐ
　 　 ｐ∈ βｖ

α ＋ β
牞[ ]ｖ

Ｆｎ牞 ｃｒｊ２ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
β牗 ｖ － ｐ牘
αｐ

　 　 ｐ∈ βｖ
α ＋ β

牞[ )ｖ
ｗｈｅｒｅ ｆｉｒｍ ｉ ｈａｓ ａ ｍａｓｓ ｐｏｉｎｔ ａｔ ｖ牞 ｉ． ｅ． 牞 ｍｉ ＝

β
α ＋ β

．

　 ３牘 Ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｆｉｒｍ ｉ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｊ ａｒｅ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ牞

πｃｒｉ２ ＝
β牗 ｖ ＋ Δ牘 － 牗 α ＋ β牘 ｃ　 　 ｉｆ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ
βｖ　 　{ ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ 　 　

牗３牘

πｃｒｊ２ ＝
β牗 ｖ ＋ Δ － ｃ牘 ＋ α牗 βｖ － αΔ牘α ＋ β

　 　 ｉｆ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ

β牗 ｖ ＋ Δ － ｃ牘 ＋ αβｖα ＋ β
　 　{ ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ

牗４牘

　 Ｐｒｏｏｆ　 Ｔｈｅ ｐｒｏｏｆ ｉｓ ａｎａｌｏｇｏｕｓ ｔｏ ｔｈｅ ｂｅｎｃｈｍａｒｋ ｃａｓｅ．
　 Ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ牞 ｆｉｒｍ ｊ ｏｗｎｓ ａｎ
ａｄｖａｎｔａｇｅ ｔｏ ｕｔｉｌｉｚｅ ＴＡＣＲ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞 ｂｅｃａｕｓｅ ｉｔ ｃｌｅａｒｌｙ
ｋｎｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｅｒｉｏｄ １ ｂｕｙｅｒｓ ａｒｅ ｐｒｅｃｉｓｅｌｙ ｉｔｓ ｌｏｙａｌ ｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓ． Ｉｎ ｃｏｎｔｒａｓｔ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｉｓ ｏｎｌｙ ａｂｌｅ ｔｏ ｅｘｃｌｕｄｅ ｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｗｈｏ ｄｉｄ ｎｏｔ ｂｕｙ ｉｔｓ ｐｒｏｄｕｃｔ ｏｕｔ ｏｆ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓ
ｉｎｇ ｔａｒｇｅｔｓ． Ｏｎｌｙ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｍａｒｇｉｎａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ
ｌｏｗ ｅｎｏｕｇｈ ａｎｄ ｔｈｅ ｆｒａｃｔｉｏｎ ｏｆ ｌｏｙａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｉｓ ｌａｒｇｅ
ｅｎｏｕｇｈ牞 ｉ． ｅ． 牞 βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ牞 ｃａｎ ｆｉｒｍ ｉ ｈａｖｅ ａｎ ｉｎｃｅｎ
ｔｉｖｅ ｔｏ ａｄｏｐｔ ＴＡＣＲ．

２９４ Ｚｈａｎｇ Ｊｉａｎｑｉａｎｇ牞 Ｚｈｏｎｇ Ｗｅｉｊｕｎ牞 ａｎｄ Ｍｅｉ Ｓｈｕｅ　



　 Ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｆｉｒｍ ｊ ａｌｗａｙｓ ｕｓｅｓ
ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｐｒｉｃｅｓ． Ｉｔ ｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｌｙ ｓｑｕｅｅｚｅｓ ｔｈｅ ｍａｘｉ
ｍｕｍ ｓｕｒｐｌｕｓ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｃａｐｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ ａｎｄ ｃｈａｒｇｅｓ ｎｅｗ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ａ ｌｏｗｅｒ ｐｒｉｃｅ ｔｏ ｐａｙ ｔｏ ｓｗｉｔｃｈ． Ｈｏｗｅｖｅｒ牞
ｆｉｒｍ ｉ ｈａｓ ｔｏ ｅｍｐｌｏｙ ｕｎｉｆｏｒｍ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ． Ｒｅｍａｒｋ
ａｂｌｙ牞 ｐｒｉｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２ ｉｓ ｎｏｔ ｆａｉｒ． Ｗｈｅｎ
ｓｅｔｔｉｎｇ ａ ｕｎｉｆｏｒｍ ｐｒｉｃｅ牞 ｆｉｒｍ ｉ ｍｕｓｔ ｅｎｓｕｒｅ ｔｈａｔ ｅｎｏｕｇｈ
ｓｕｒｐｌｕｓ ｃａｎ ｂｅ ｅｘｔｒａｃｔｅｄ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｃａｐｔｉｖｅ ｓｅｇｍｅｎｔ牞
ｗｈｅｒｅａｓ ｆｉｒｍ ｊ ｎｅｅｄｓ ｎｏｔ ｔｏ ｗｏｒｒｙ ａｂｏｕｔ ｔｈａｔ．
　 Ｄｕｅ ｔｏ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅｓ牞 ｕｎｓｕｒｐｒｉｓｉｎｇｌｙ牞 ｆｉｒｍ ｊ
ｅａｒｎｓ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｐｒｏｆｉｔ ｔｈａｎ ｆｉｒｍ ｉ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２ 牞 ｉ． ｅ． 牞 πｃｒｉ２ ＜
πｃｒｊ２ ． Ｉｎ ｅｓｓｅｎｃｅ牞 ｆｉｒｍ ｉｓ ｅｎｈａｎｃｅｄ ｐｒｏｆｉｔａｂｉｌｉｔｙ ｓｔｅｍｓ ｏｎ
ｌｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｅｄ ｌｏｙａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｖａｌｕａｔｉｏｎｓ． Ｏｎ
ｔｈｅ ｃｏｎｔｒａｒｙ牞 ｂｏｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐｏａｃｈｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｖａｌ
ｕａｔｉｏｎ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ａｒｅ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ｓｏｕｒｃｅｓ ｔｏ ｆｉｒｍ ｊｓ ｐｒｏｆ
ｉｔｓ．

３ ２　 Ｆｉｒｓｔ ｐｅｒｉｏｄ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ

　 Ｗｅ ｎｏｗ ｃｏｎｓｉｄｅｒ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｐｅｒｉｏｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ．
Ｗｈｅｎ ｆｉｒｍｓ ｍａｋｅ ｐｒｉｃｉｎｇ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｔｈｅｙ ｒａ
ｔｉｏｎａｌｌｙ ａｎｔｉｃｉｐａｔｅ ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｔｈｅｙ ｗｉｌｌ ｏｂｔａｉｎ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２．
Ｉｆ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １ ｔｈｅｒｅ ｅｘｉｓｔｓ ａ ｐｕｒｅ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉ
ｕｍ ｗｈｅｒｅ ｐｉ１ ＝ ｐｊ１ ＝ ｐ１ 牞 ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ｗｉｌｌ ｂｕｙ ｅｉｔｈｅｒ ｆｉｒｍｓ
ｐｒｏｄｕｃｔ ｗｉｔｈ ｅｑｕａｌ ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ． Ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｐｅｒｉｏｄ ｐｒｏｆｉｔ
ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｅａｒｎｓ ｉｓ ｇｉｖｅｎ ｂｙ 牗 β ＋ α ／ ２ 牘 ｐ１ ． Ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２牞
ｎｅｉｔｈｅｒ ｆｉｒｍ ｃａｎ ｒｅｃｏｇｎｉｚｅ ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｔｙｐｅｓ．
Ｔｈｅ ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ ｄｏ ｎｏｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ ａｎｄ ｅａｃｈ ｅａｒｎｓ ａ ｓｅｃｏｎｄ
ｐｅｒｉｏｄ ｐｒｏｆｉｔ βｖ． Ｔｈｕｓ牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍｓ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ
ｔｈｅ ｔｗｏ ｐｅｒｉｏｄｓ ａｒｅ ｇｉｖｅｎ ｂｙ

Π牗 ｐ１ 牘 ＝ β ＋ α( )２ ｐ１ ＋ δβｖ 牗５牘

　 Ｎｏｗ ｓｕｐｐｏｓｅ ｔｈａｔ ｔｈｅｒｅ ｅｘｉｓｔｓ ｎｏ ｐｕｒｅ ｐｒｉｃｉｎｇ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉ
ｕｍ． Ｗｅ ｐｒｏｖｅ ｔｈｅ ｅｘｉｓｔｅｎｃｅ ｏｆ ａｎ ＭＳＮＥ ｂｙ ｃｏｎｓｔｒｕｃ
ｔｉｏｎ． Ｓｉｎｃｅ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２ ｉｔ ｍｕｓｔ ｂｅ ｔｈａｔ ｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ
ｆｉｒｍｓ ｅａｒｎｓ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｐｒｏｆｉｔ ｔｈａｎ ｔｈｅ ｏｔｈｅｒ牞 ｗｅ ｕｓｅ πＨ ｔｏ
ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔ ａｓ ｓｈｏｗｎ ｉｎ Ｅｑ． 牗 ４ 牘 牞 ａｎｄ ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ
ｐｒｏｆｉｔ ａｓ ｓｈｏｗｎ ｉｎ Ｅｑ． 牗３牘 ｂｙ πＬ ． Ｉｎ ｔｈｅ ｓｙｍｍｅｔｒｉｃ ｅｑｕｉ
ｌｉｂｒｉｕｍ ｗｈｅｒｅ Ｆｊ１ 牗 ｐ牘 ＝ Ｆｉ１ 牗 ｐ牘 ＝ Ｆ１ 牗 ｐ牘 牞 ｕｓｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｍ
ｍｏｎ ｄｉｓｃｏｕｎｔ ｆａｃｔｏｒ δ牞 ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｅｘｐｅｃｔｓ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｐｒｏｆｉｔｓ
ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ ｐｅｒｉｏｄｓ ａｓ

Π牗 ｐ１ 牘 ＝ βｐ１ ＋ αｐ１珔Ｆ１ 牗 ｐ牘 ＋ δ牗Ｆ１ 牗 ｐ牘πＨ ＋珔Ｆ１ 牗 ｐ牘πＬ牘
牗６牘

　 Ｃｏｎｓｉｄｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ａｂｏｖｅ ｔｗｏ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｉｅｓ牞 ｗｅ ｏｂｔａｉｎ ｔｈｅ
ｆｏｌｌｏｗｉｎｇ ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ．
　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ３ 　 Ｗｉｔｈ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ牞 ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ
１牞 ｉｆ δ≥δＬ 牞 ｆｉｒｍｓ ｓｅｔ ｐｒｉｃｅｓ ｅｑｕａｌ ｔｏ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒｅｓｅｒｖａ
ｔｉｏｎ ｐｒｉｃｅ牞 ｉ． ｅ． 牞 ｐｃｒ１ ＝ ｖ． Ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ牞 ｆｉｒｍｓ ｃｈｏｏｓｅ ｐｒｉｃｅｓ
ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｃ． ｄ． ｆ． 牞

Ｆｃｒ１ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
δＬβ牗 ｖ － ｐ牘
δＬαｐ － δαｖ

　 　 ｐ∈
δＬβｖ ＋ δαｖ
δＬ牗 α ＋ β牘

牞[ ]ｖ

Ｅａｃｈ ｆｉｒｍｓ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ａｒｅ ｇｉｖｅｎ ｂｙ

Πｃｒ ＝

牗１ ＋ δ牘 βｖ ＋ α２ ｖ　 ｉｆ δ≥ δＬ

βｖ ＋ δβ牗 ｖ ＋ Δ － ｃ牘 ＋ δα牗 βｖ － αΔ牘α ＋ β
　 　 ｉｆ δ ＜ δＬ ａｎｄ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ

βｖ ＋ δβ牗 ｖ ＋ Δ － ｃ牘 ＋ δαβｖα ＋ β
　 　











 ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ

牗７牘

ｗｈｅｒｅ

δＬ ＝

牗 α ＋ β牘 ｖ
牗 α ＋ β牘 ｃ ＋ βｖ － αΔ

　 　 　 ｉｆ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ

α牗 α ＋ β牘 ｖ
αβｖ ＋ β牗 α ＋ β牘 牗Δ － ｃ牘

　 　{ ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ

　 Ｐｒｏｏｆ　 Ｆｉｒｓｔ牞 ｓｕｐｐｏｓｅ ｔｈａｔ ｎｏ ｐｕｒｅ ｐｒｉｃｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｅｑｕｉ
ｌｉｂｒｉｕｍ ｅｘｉｓｔｓ． Ｉｎ ｔｈｉｓ ｃａｓｅ牞 ｔｈｅｒｅ ｏｎｌｙ ｅｘｉｓｔ ｍｉｘｅｄ ｐｒｉ
ｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ． Ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｇｕａｒａｎｔｅｅｓ ｉｔｓｅｌｆ ａ ｐｒｏｆｉｔ ｏｆ βｖ
＋ δπＨ ｂｙ ｃｈａｒｇｉｎｇ ａ ｐｒｉｃｅ ｅｑｕａｌ ｔｏ ｖ ｏｒ ａ ｐｒｏｆｉｔ ｏｆ δπＬ ｂｙ
ｓｅｔｔｉｎｇ ａ ｐｒｉｃｅ ｅｑｕａｌ ｔｏ ｚｅｒｏ． Ｃｌｅａｒｌｙ牞 βｖ ＋ δπＨ ＞ δπＬ ａｎｄ
ｗｅ ｈａｖｅ ｔｈｅ ｍａｘｉｍｕｍ ｐｒｉｃｅ ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｃａｎ ｃｈａｒｇｅ牞 ｉ． ｅ． 牞
ｐ１ｍａｘ ＝ ｖ． Ｄｅｎｏｔｅ ｔｈｅ ｍｉｎｉｍｕｍ ｐｒｉｃｅ ｅａｃｈ ｆｉｒｍ ｍａｙ
ｃｈａｒｇｅ ａｓ ｐ１ｍｉｎ 牷 ｔｈｅｎ ｉｎ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｆｉｒｍｓ ｍｕｓｔ ｂｅ ｉｎｄｉｆ
ｆｅｒｅｎｔ ｂｅｔｗｅｅｎ ｑｕｏｔｉｎｇ ａｎｙ ｐｒｉｃｅ ｗｉｔｈｉｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｏｒｔ ｐ∈
犤 ｐ１ｍｉｎ 牞 ｖ犦 ． Ｔｈｕｓ牞 ｗｅ ｈａｖｅ βｐ ＋ αｐ珔Ｆ１ 牗 ｐ牘 ＋ δ牗Ｆ１ 牗 ｐ牘πＨ ＋
珔Ｆ１ 牗 ｐ 牘 πＬ 牘 ＝ βｖ ＋ δπＨ牞 ｆｒｏｍ ｗｈｉｃｈ ｉｔ ｉｓ ｏｂｔａｉｎｅｄ ｔｈａｔ

Ｆｃｒ１ 牗 ｐ牘 ＝ １ －
β牗 ｖ － ｐ牘

αｐ － δ牗πＨ － πＬ牘
． Ｗｈｅｎ ｏｎｅ ｆｉｒｍ ｃｈａｒｇｅｓ ａ

ｐｒｉｃｅ ｅｑｕａｌ ｔｏ ｐ１ｍｉｎ 牞 ｉｔ ａｐｐｏａｃｈｅｓ ａｌｌ ｔｈｅ ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ｉｎ ｐｅｒｉ
ｏｄ １ ａｎｄ ｅａｒｎｓ πＬ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２． Ｉｎ ｔｈｉｓ ｃａｓｅ牞 ｗｅ ｈａｖｅ

牗 α ＋ β牘 ｐ１ｍｉｎ ＋ δπＬ ＝ βｖ ＋ δπＨ ｏｒ ｐ１ｍｉｎ ＝
βｖ ＋ δ牗πＨ － πＬ牘

α ＋ β
．

Ｔｈｕｓ牞 ｗｈｅｎ ｐ１ｍｉｎ ＜ ｖ牞 ｉ． ｅ． 牞 δ 牗 πＨ － πＬ 牘 ＜ αｖ牞 ｆｉｒｍｓ
ｃｈｏｏｓｅ ｐｒｉｃｅｓ ａｃｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｃ． ｄ． ｆ． Ｆｃｒ１ 牗 ｐ牘 ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｓｕｐｐｏｒｔ
ｐ∈犤 ｐ１ｍｉｎ 牞 ｖ犦 ． Ｔｈｅ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ａｒｅ ｇｉｖｅｎ ｂｙ Π

ｃｒ ＝
βｖ ＋ δπＨ．
　 Ｉｆ δ牗πＨ － πＬ牘≥αｖ牞 ｃｌｅａｒｌｙ ｎｏ ｆｉｒｍ ｈａｓ ａｎ ｉｎｃｅｎｔｉｖｅ ｔｏ
ｃｈａｒｇｅ ａ ｐｒｉｃｅ ｌｏｗｅｒ ｔｈａｎ ｖ ｕｎｄｅｒ ｗｈｉｃｈ ｃａｓｅ ｔｈｅ ｄｅｖｉａｎｔ
ｆｉｒｍ ｗｏｕｌｄ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ ａ ｐｒｏｆｉｔ ｄｅｃｌｉｎｅ． Ｔｅｃｈｎｉｃａｌｌｙ牞 ｆｏｒ
ａｎｙ ｐ１ ＜ ｖ牞 ｗｅ ｈａｖｅ 牗 α ＋ β牘 ｐ１ ＋ δπＬ ＜ 牗 α ＋ β牘 ｐ１ｍｉｎ ＋ δπＬ
＝ βｖ ＋ δπＨ． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 ｗｈｅｎ δ 牗 πＨ － πＬ 牘≥αｖ牞 ｔｈｅｒｅ
ｅｘｉｓｔｓ ａｎ ｕｎｉｑｕｅ ｓｕｂｇａｍｅ ｐｅｒｆｅｃｔ Ｎａｓｈ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｗｈｅｒｅ

ｐｉ１ ＝ ｐｊ１ ＝ ｐ１ ＝ ｖ． Ｔｈｅ ａｇｇｒｅｇａｔｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ａｒｅ β ＋ α( )２ ｖ ＋
δβｖ． Ｔｈｉｓ ｃｏｍｐｌｅｔｅｓ ｔｈｅ ｐｒｏｏｆ．
　 Ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｂｅｎｃｈｍａｒｋ ｃａｓｅ牞 ｆｉｒｍｓ ｗｉｔｈ ｃｕｓ
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ｃｒｅａｓｉｎｇ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｖａｌｕａｔｉｏｎ牷 ２牘 ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐｏａｃｈｉｎｇ牷 ａｎｄ
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ｃｒｅｍｅｎｔ ｉｓ ｅｉｔｈｅｒ δβ牗 Δ － ｃ牘 ＋ δα牗 βｖ － αΔ牘α ＋ β
ｏｒ δβ牗 Δ － ｃ牘
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＋ δαβｖ
α ＋ β
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ｍｅｎｔ牞 δα牗 βｖ － αΔ牘
α ＋ β

ｏｒ δαβｖ
α ＋ β
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ｔｉｏｎ ２牞 ｂｏｔｈ ｆｉｒｍｓ ｔａｒｇｅｔ ａｄｓ ｏｎｌｙ ｔｏ ｔｈｅｉｒ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｉｆ
βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ． Ｉｎ ｔｈｉｓ ｃａｓｅ牞 ｆｉｒｍｓ ｐｒｏｆｉｔｓ ａｒｅ ｇｉｖｅｎ ｂｙ

πｃｒｉ２ ＝ αｐ
ｃｒ
ｉ２ Ｐｒ牗 ｐ

ｃｒ
ｉ２ － Δ ＜ ｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘 ＋ βｐ

ｃｒ
ｉ２ － 牗 α ＋ β牘 ｃ

πｎ牞 ｃｒｊ２ ＝ αｐ
ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ Ｐｒ牗 ｐ

ｃｒ
ｉ２ － Δ ＞ ｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘 ＋ βｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ － βｃ

Ｔｈｅ ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ｓｕｒｐｌｕｓ ｉｓ ｇｉｖｅｎ ｂｙ

ＣＳｓ牞 ｃｒ ＝ α牗 ｖ ＋ Δ － ｐｃｒｉ２ 牘 Ｐｒ牗 ｐ
ｃｒ
ｉ２ － Δ ＜ ｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘 ＋

　 　 α牗 ｖ － ｐｎ牞 ｃｒｊ２ 牘 Ｐｒ牗 ｐ
ｃｒ
ｉ２ － Δ ＞ ｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘
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ｓｗｉｔｃｈｅｒｓ ｓｕｒｐｌｕｓ ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ ｂｕｙ ｐｒｏｄｕｃｔ ｉ 牗 ｊ牘 ． Ｆｉｒｍ ｊｓ
ｌｏｙａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｒｅｃｅｉｖｅ ｚｅｒｏ ｓｕｒｐｌｕｓ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｓｕｒｐｌｕｓ
ｏｆ ｌｏｙａｌ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ｉｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｉｓ

ＣＳｌ牞 ｃｒ ＝ β牗 ｖ ＋ Δ － ｐｃｒｉ２ 牘

　 Ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｐｒｏｆｉｔｓ 牗 πｃｒｉ２ ＋ π
ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘 ｐｌｕｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ

牗 ＣＳｓ牞 ｃｒ ＋ ＣＳｌ牞 ｃｒ 牘 ｙｉｅｌｄｓ ｔｏｔａｌ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２． Ｉｎ
ｐｅｒｉｏｄ １牞 ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｎｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ａｌｌ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｍａｋｅ ａ ｐｕｒｃｈａｓｅ． Ｔｈｕｓ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １ ｉｓ ｖ．
Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 ｗｈｅｎ δＬ ＞ １ ａｎｄ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ牞 ｂｙ ｓｉｍｐｌｅ ａｌ
ｇｅｂｒａ牞 ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｓ ｇｉｖｅｎ ｂｙ ＳＷｃｒ ＝ ２ｖ ＋ Δ － ｃ －
αΔΨ牞 ｗｈｅｒｅ ｗｅ ｕｓｅ Ψ ｔｏ ｄｅｎｏｔｅ Ｐｒ牗 ｐｃｒｉ２ － Δ ＞ ｐ

ｎ牞 ｃｒ
ｊ２ 牘 ｆｏｒ

ｅａｓｅ ｏｆ ｅｘｐｏｓｉｔｉｏｎ．
　 Ｗｈｅｎ βΔ≤牗 α ＋ β牘 ｃ牞 ｓｅｅｉｎｇ Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ２牞 ｏｎｌｙ ｏｎｅ
ｆｉｒｍ ｔａｒｇｅｔｓ ａｄｓ ｔｏ ｉｔｓ ｌｏｙａｌ ｓｅｇｍｅｎｔ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ ２． Ｔｈｅｒｅ ｉｓ
ｎｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎ ｐｅｒｉｏｄ １ ａｎｄ ａｌｌ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｍａｋｅ ａ
ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎ ｅａｃｈ ｐｅｒｉｏｄ． Ｔｈｅｎ牞 ＳＷｃｒ ＝ ２ｖ ＋ β牗Δ － ｃ牘 ．
　 Ｔｏ ｓｕｍ ｕｐ牞 ｔｏｔａｌ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｏｆ ｔｈｅ ｔｗｏ ｐｅｒｉｏｄｓ ｉｓ

ＳＷｃｒ ＝
２ｖ　 　 　 　 　 　 　 ｉｆ δＬ≤１
２ｖ ＋ Δ － ｃ － αΔΨ　 　ｉｆ δＬ ＞ １ ａｎｄ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ
２ｖ ＋ β牗Δ － ｃ牘 　 　

{
ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ

牗９牘

　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ４ 　 ＴＡＣＲ ｉｓ ｇｏｏｄ ｆｏｒ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ牞
ｉ． ｅ． 牞 ＳＷｃｒ ＞ ＳＷｎｏ．
　 Ｐｒｏｏｆ　 Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ Ｅｑｓ． 牗８牘 ａｎｄ 牗９牘 ｙｉｅｌｄｓ ｔｈｅ ｐｒｏｐｏ
ｓｉｔｉｏｎ．
　 Ａｓ ｅｘｐｅｃｔｅｄ牞 ＴＡＣＲ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ． Ａｓ ｌｏｎｇ ａｓ
ｆｉｒｍｓ ｆｉｎｄ ｉｔ ｉｓ ｐｒｏｆｉｔａｂｌｅ ｔｏ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔ ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓ
ｉｎｇ牞 ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｄｅｆｉｎｉｔｅｌｙ ａ ｗｅｌｆａｒｅ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｓｉｎｃｅ ｔｈｅ ｍａｒ
ｇｉｎａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ ａｓｓｕｍｅｄ ｔｏ ｂｅ ｌｏｗｅｒ ｔｈａｎ ｔｈｅ ｃｏｎ
ｓｕｍｅｒ ｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｃｒｅｍｅｎｔ牞 ｉ． ｅ． 牞 Δ ＞ ｃ．

４ ２　 Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ

　 Ｎｅｘｔ牞 ｗｅ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｗｈｅｔｈｅｒ ＴＡＣＲ ａｌｓｏ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓ． Ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｍｉｎｕｓ ｔｈｅ ｔｗｏ ｆｉｒｍｓ ｔｏｔａｌ ｐｒｏｆｉｔｓ
ｇｉｖｅｓ ｔｈｅ ｖａｌｕｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ 牗 ＣＳ牘 牞 ｉ． ｅ． 牞 ＣＳ ＝
ＳＷ － ２Π． Ｂｙ ｓｉｍｐｌｅ ａｌｇｅｂｒａ牞 ｗｅ ｅａｓｉｌｙ ｏｂｔａｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｓｕｒｐｌｕｓ ｕｎｄｅｒ ｅａｃｈ ｓｃｅｎａｒｉｏ牞 ｉ． ｅ． 牞

ＣＳｎｏ ＝ ２αｖ 牗１０牘

ＣＳｃｒ ＝

αｖ　 　 　 　 　 ｉｆ δＬ≤１

２αｖ ＋ α牗Δ － ｃ牘 － ２α牗 βｖ － αΔ牘α ＋ β
－ αΔΨ

　 　 ｉｆ δＬ ＞ １ ａｎｄ βΔ ＞ 牗 α ＋ β牘 ｃ

２αｖ － β牗Δ － ｃ牘 － ２αβｖα ＋ β
　 　











 ｏｔｈｅｒｗｉｓｅ

牗１１牘

　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ５　 ＴＡＣＲ ｈｕｒｔｓ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ牞 ｉ． ｅ． 牞 ＣＳｃｒ ＜
ＣＳｎｏ ．
　 Ｐｒｏｏｆ 　 Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ Ｅｑｓ． 牗 １０ 牘 ａｎｄ 牗 １１ 牘 ｙｉｅｌｄｓ ｔｈｅ
ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ．
　 ＴＡＣＲ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｆｉｒｍｓ ａｔ ｔｈｅ ｅｘｐｅｎｓｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒ
ｐｌｕｓ牞 ａｌｔｈｏｕｇｈ ｉｔ ｉｍｐｒｏｖｅｓ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ． Ｔｈｅ ｍａｉｎ ｒｅａ
ｓｏｎ ｌｉｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ａｎｔｉｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉ
ｔｉｏｎ． Ｉｎ ｔｈｉｓ ｌｉｇｈｔ牞 ｗｅ ｐｏｉｎｔ ｏｕｔ ｔｈａｔ ＴＡＣＲ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎ ａ
ｗｉｎｌｏｓｅ ｓｉｔｕａｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｓｅｌｌｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｂｕｙｅｒ．

４９４ Ｚｈａｎｇ Ｊｉａｎｑｉａｎｇ牞 Ｚｈｏｎｇ Ｗｅｉｊｕｎ牞 ａｎｄ Ｍｅｉ Ｓｈｕｅ　



５　 Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎ

　 Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｓ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ＴＡＣＲ． Ｗｅ ｆｉｎｄ ｔｈａｔ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔａｒｇｅ
ｔｉｎｇ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｈｉｓｔｏｒｙ牞 ｔｈｅ ｆｉｒｍ ｗｈｉｃｈ
ｌｏｓｅｓ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｐｅｒｉｏｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｗｉｌｌ ｏｂｔａｉｎ ａ ｒｅｌａｔｉｖｅ ａｄ
ｖａｎｔａｇｅ ｄｕｒｉｎｇ ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｐｅｒｉｏｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ牞 ｆｏｒ ｔｈｅ ｒｅａ
ｓｏｎ ｔｈａｔ ｉｔ ｉｓ ｔｈｅ ｌｏｓｉｎｇ ｆｉｒｍ ｒａｔｈｅｒ ｔｈａｎ ｔｈｅ ｗｉｎｎｉｎｇ
ｆｉｒｍ ｗｈｏ ｌｅａｒｎｓ ｔｈａｔ ｉｔｓ ｏｌｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ ａｒｅ ｐｒｅｃｉｓｅｌｙ ｔｈｅ
ｌｏｙａｌ ｏｎｅｓ． Ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｎｇ ｆｕｔｕｒｅ ｐｒｏｆｉｔｓ牞 ｆｏｒｗａｒｄｌｏｏｋｉｎｇ
ｆｉｒｍｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｃａｌｌｙ ｓｅｔ ａ ｈｉｇｈ ｐｒｉｃｅ ｏｒ ｅｖｅｎ ａ ｍｏｎｏｐｏｌｙ
ｐｒｉｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ｉｎｉｔｉａｌ ｐｅｒｉｏｄ． Ｉｎ ｌｉｇｈｔ ｏｆ ｔｈｉｓ ｖｉｅｗ牞 ＴＡＣＲ
ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｐｌａｙｓ ｖａｌｕａｔｉｏｎ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｐｏａｃｈｉｎｇ
ｒｏｌｅｓ牞 ｂｕｔ ａｌｓｏ ｉｎｖｏｌｖｅｓ ａｎ ｉｍｐｏｒｔａｎｔ ａｎｔｉｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ
ｅｆｆｅｃｔ． Ｔｈｉｓ ｆｉｎｄｉｎｇ ｅｘｐｌａｉｎｓ ｗｈｙ ｓｏ ｍａｎｙ ｆｉｒｍｓ ａｒｅ ｅａｇｅｒ
ｔｏ ａｐｐｌｙ ＴＡＣＲ． Ｈｏｗｅｖｅｒ牞 ｗｅ ｃｌａｉｍ ｔｈａｔ ＴＡＣＲ ｉｓ ｇｏｏｄ
ｆｏｒ ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ ｂｕｔ ｂａｄ ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ． Ｉｔ ｉｓ ｓｕｇ
ｇｅｓｔｅｄ ｔｈａｔ ｐｕｂｌｉｃ ｓｅｃｔｏｒｓ牞 ｉ． ｅ． 牞 ｔｈｅ ｏｆｆｉｃｅ ｏｆ ｆａｉｒ ｔｒａｄｉｎｇ牞
ｔａｋｅ ａ ｓｔｅｐ ｔｏ ｐｒｏｔｅｃｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．

Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
犤１犦 Ｌｉｕ Ｙ牞 Ｚｈａｎｇ Ｚ Ｊ． Ｔｈｅ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｏｆ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｉｎ
ａ ｃｈａｎｎｅｌ 犤 Ｊ犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２００６牞 ２５ 牗 １ 牘 牶 ９７
１０５．

犤２犦 Ｆｕｄｅｎｂｅｒｇ Ｄ牞 ＶｉｌｌａｓＢａｏｓ Ｊ Ｍ． Ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄ ｐｒｉｃｅ ｄｉｓ
ｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ 犤 Ｃ 犦 ／ ／ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ
ａｎｄ Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ． Ａｍｓｔｅｒｄａｍ牞 Ｈｏｌｌａｎｄ牶 Ｅｌｓｅｖｉｅｒ牞
２００７牶 １ ７８．

犤 ３ 犦 Ｚｈａｎｇ Ｊ． Ｔｈｅ ｐｅｒｉｌｓ ｏｆ ｂｅｈａｖｉｏｒｂａｓｅｄ ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ
犤 Ｊ犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２０１１牞 ３０牗１牘 牶 １７０ １８６．

犤４犦 ＨｅｒｎｎｄｅｚＧａｒｃíａ Ｊ Ｍ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞 ｉｍｐｅｒｆｅｃｔ
ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ａｎｄ ｗｅｌｆａｒｅ 犤 Ｊ犦 ． Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ Ｌｅｔｔｅｒｓ牞 １９９７牞 ５５
牗１牘 牶 １３１ １３７．

犤５犦 Ｒｏｙ Ｓ． Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ａ ｍａｒｋｅｔ 犤 Ｊ犦 ． Ｉｎｔｅｒｎａ

ｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ牞 ２０００牞 １８ 牗 ８牘 牶
１２７９ １２９０．

犤６犦 Ｅｓｔｅｂａｎ Ｌ牞 Ｇｉｌ Ａ牞 Ｈｅｒｎｎｄｅｚ Ｊ Ｍ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓ
ｉｎｇ ａｎｄ ｏｐｔｉｍａｌ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｉｎ ａ ｍｏｎｏｐｏｌｙ 犤 Ｊ犦 ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ牞 ２００１牞 ４９牗２牘 牶 １６１ １８０．

犤７犦 ＧａｌＯｒ Ｅ牞 ＧａｌＯｒ Ｍ． Ｃｕｓｔｏｍｉｚｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｖｉａ ａ ｃｏｍ
ｍｏｎ ｍｅｄｉａ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｏｒ 犤 Ｊ犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２００５牞 ２４
牗２牘 牶 ２４１ ２５３．

犤８犦 Ｉｙｅｒ Ｇ牞 Ｓｏｂｅｒｍａｎ Ｄ牞 ＶｉｌｌａｓＢｏａｓ Ｊ Ｍ． Ｔｈｅ ｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｏｆ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ 犤 Ｊ犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２００５牞 ２４牗 ３牘 牶 ４６１
４７６．

犤９犦 ＧａｌＯｒ Ｅ牞 ＧａｌＯｒ Ｍ牞 Ｍａｙ Ｊ Ｈ牞 ｅｔ ａｌ． Ｔａｒｇｅｔｅｄ ａｄｖｅｒｔｉｓ
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基于顾客认知的定向广告模型
张建强 仲伟俊 梅姝娥
（东南大学经济管理学院，南京２１１１８９）

摘要：建立了基于顾客认知的２个阶段双寡头定向广告竞争模型．假设２个相互竞争的企业在第１阶段销
售期过后，可根据销售记录认知异质的顾客，从而可以在第２阶段针对不同类型的顾客向其投放定向广告，
而广告能够提高目标受众对产品的价值感知．通过对各个销售阶段企业均衡决策及均衡利润的分析发现，
在当前销售期输掉竞争的企业反而能通过定向广告策略赢得未来销售期的竞争．于是，企业为了获得更高
的长期利润会主动削弱彼此之间的价格竞争．进一步的分析表明，定向广告主要通过３个方面的作用提高
企业利润，即价值增值、窃取顾客以及缓和竞争．最后，通过对社会福利及消费者剩余的讨论发现，基于顾客
认知的定向广告虽然有助于增加企业利润，却损害了消费者的利益．因此，随着定向技术的迅速发展，有关
公共部门应采取措施保护好消费者的利益．
关键词：定向广告；顾客认知；价格歧视；购买记录
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