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　 Ｍｏｓｔ ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｓｔｕｄｉｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒ
ｍａｔｉｏｎ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｈａｖｅ ｏｎｌｙ
ｃｏｎｓｉｄｅｒｅｄ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｏｗｎ ｂｅｈａｖｉｏｒｓ． Ｅｓｔｅｂａｎ ａｎｄ Ｈｅｒ
ｎａｎｄｅｚ犤８犦 ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃａｎ ｄｒｉｖｅ ｃｏｍ
ｐａｎｉｅｓ ｔｏ ｉｎｔｅｎｓｉｆｙ ｔｈｅｉｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ． Ｚｈａｏ ａｎｄ
Ｘｕｅ犤９犦 ｂｅｌｉｅｖｅｄ ｔｈａｔ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｄｉｄ ｎｏｔ ｓａｖｅ
ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｂｕｔ ｉｓ ｂｅｎｅｆｉｃｉａｌ ｆｏｒ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｔｏ ｇａｉｎ
ｍｏｒｅ ｐｒｏｆｉｔｓ． Ｓｏｍｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｓｔｕｄｉｅｓ ａｎａｌｙｚｅｄ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕ
ｅｎｃｅ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｍｐａｎｙ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ牞 ｓｕｃｈ ａｓ ｓｈｏｐｐｉｎｇ ｃａｒｔ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓ
ｔｉｃｓ犤１０犦 牞 ｕｓｅｒｓ ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ ｌｅｖｅｌ犤１１犦 牞 ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｅａｒｃｈ
ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｃａｐａｃｉｔｙ犤１２犦 ． Ｅｓｔｅｖｅｓ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｄ
ｔｈａｔ ｔｈｅ ｐｒｉｃｉｎｇ ｆｏｒ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｌｏｙａｌ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ ｈａｄ ａｎ ｉｎ
ｖｅｒｓｅ Ｕｓｈａｐｅｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｓｉｇｎａｌｓ ａｃｃｕｒａｃｙ犤１３犦 ．
Ｍｉｅｔｔｉｎｅｎ ａｎｄ Ｓｔｅｎｂａｃｋａ犤１４犦 ｃｏｍｐａｒｅｄ ｔｈｅ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅ
ｇｉｅｓ ｗｉｔｈ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ
ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｗｏｕｌｄ ｄａｍａｇｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｓｕｒｐｌｕｓ ａｎｄ
ｓｏｃｉａｌ ｗｅｌｆａｒｅ． Ｎｏｎｅ ｏｆ ｔｈｅｍ ｈａｖｅ ｄｉｓｃｕｓｓｅｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ



ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｏｆ ｕｐ
ｓｔｒｅａｍ ａｎｄ ｄｏｗｎｓｔｒｅａｍ ｆｉｒｍｓ ｉｎ ｔｈｅ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ．
　 Ｓｏｍｅ ｓｔｕｄｉｅｓ ｈａｖｅ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｂｕｔ ｄｉｄ ｎｏｔ ｆｏ
ｃｕｓ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ． Ｔｈｅｓｅ ｓｔｕｄｉｅｓ
ｈａｖｅ ｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ
ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ犤１５ １６犦 牞 ｑｕａｌ
ｉｔｙ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ犤１６犦牞 ａｎｄ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｅｘｃｈａｎｇｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ犤１７犦 ． Ｏｎｌｙ Ｌｉｕ ａｎｄ Ｙｉ犤１８犦 ｈａｖｅ ｉｎｖｅｓｔｉ
ｇａｔｅｄ ｔｈｅ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｍｏｎｇ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ
ｍｅｍｂｅｒｓ ｒｅｇａｒｄｉｎｇ ｔｈｅ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ｆｒｏｍ ａ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ牞 ｂｕｔ ｔｈｅｙ ｈａｖｅ ｉｇ
ｎｏｒｅｄ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ．
　 Ａ ｇａｍｅ ｔｈｅｏｒｙ ｍｏｄｅｌ ｉｓ ｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄ ｔｏ ｅｘｐｌｏｒｅ ｔｈｅ ｅｑｕｉ
ｌｉｂｒｉｕｍ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ
ｒｅｔａｉｌｅｒ ａｎｄ ｔｏ ａｎａｌｙｚｅ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｔｈｅｓｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ． Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎ牞
ｆｏｕｒ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ ａｒｅ ｃｏｎｓｉｄｅｒｅｄ． Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｓｔｒａｔ
ｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ ａｒｅ ｃｏｍ
ｐａｒｅｄ ｔｏ ｓｔｕｄｙ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｍｏｄｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｍａｎｕ
ｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ．

１　 Ｍｏｄｅｌ ａｎｄ Ａｓｓｕｍｐｔｉｏｎ

　 Ｃｏｎｓｉｄｅｒ ａ ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ ｃｈａｎｎｅｌ ｗｉｔｈ ｏｎｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ
ａｎｄ ｏｎｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｉｎ ｗｈｉｃｈ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｓｅｌｌｓ ｐｒｏｄｕｃｔｓ
ｔｈｒｏｕｇｈ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ． Ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｆｏｒ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｄｅｐｅｎｄｓ
ｏｎ ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ｄｅｖｏｔｅｄ ｂｙ
ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ． Ａｓｓｕｍｉｎｇ ｔｈａｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｉｓ ｉｎｆｌｕ
ｅｎｃｅｄ ｂｙ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ牞 ｔｈｅ ｄｅｍａｎｄ
ｆｕｎｃｔｉｏｎ ｉｓ

Ｄ ＝ Ｔ － ｅｐ ＋ 牗１ ＋ ｍ牘 βａ 牗１牘

ｗｈｅｒｅ Ｔ ｉｓ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｉｆ ｔｈｅｒｅ ｉｓ ｎｏ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ牷 ｅ ｓｔａｎｄｓ ｆｏｒ ｐｒｉｃｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｃｏｅｆｆｉｃｉｅｎｔ牷 ｐ ｉｓ
ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牷 β ｉｓ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牷 ａ ｉｓ
ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牷 ｍ ｓｔａｎｄｓ ｆｏｒ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎ
ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ． Ｆｏｒ ｓｉｍｐｌｉｃｉｔｙ牞 ｉｎ ｔｈｅ ｓｕｂｓｅｑｕｅｎｔ
ａｎａｌｙｓｉｓ牞 ｉｔ ｉｓ ａｓｓｕｍｅｄ ｔｈａｔ Ｔ ＝ １ ａｎｄ β ＝ １． Ｂｅｃａｕｓｅ ｔｈｅ
ａｉｍ ｏｆ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｉｓ ｔｏ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｅ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ
ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ牞 ｉｔ ｉｓ ｎｅｃｅｓｓａｒｙ ｔｏ ｅｎｓｕｒｅ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｍａｎｕ
ｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｗｉｌｌ ｉｎｖｅｓｔ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞 ｔｈａｔ ｉｓ牞 ｔｏ ｅｎｓｕｒｅ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉ
ｕｍ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｉｓ ｎｏｔ ｌｅｓｓ
ｔｈａｎ ０． Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 ｉｔ ｉｓ ａｓｓｕｍｅｄ ｔｈａｔ ｅ ＞ ３ ／ ４． Ｔｈｅ ｃｏｓｔ
ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ａ ｉｓ ａ２ ／ ２． Ｒｅ
ｓｅａｒｃｈ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｃａｎ ｉｍｐｒｏｖｅ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ犤１９ ２０犦 ． Ａｓｓｕｍｉｎｇ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｃｏｎ
ｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｉｓ
ｌｉｎｅａｒ牞 ｍ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｃａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｎｖｅｒ
ｓｉｏｎ ｒａｔｅ ｔｏ １ ＋ ｍ．
　 Ｆｏｕｒ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ ａｒｅ ｃｏｎｓｉｄｅｒｅｄ牶 １牘 Ｍｏｄｅ Ⅰ．
Ｂｏｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ

ｃｏｓｔ ａｒｅ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ． ２牘 Ｍｏｄｅ Ⅱ． Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎ
ｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ｓｈａｒｅｄ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｗｏ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ牞
ｗｈｉｌｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ． ３ 牘 Ｍｏｄｅ
Ⅲ． Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅ
ｔａｉｌｅｒ牞 ｗｈｉｌｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ ｓｈａｒｅｄ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｗｏ ｃｏｍ
ｐａｎｉｅｓ． ４牘 Ｍｏｄｅ Ⅳ． Ｂｏｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔ
ｍｅｎｔ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ａｒｅ ｓｈａｒｅｄ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｍａｎｕ
ｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ．

２　 Ａｎａｌｙｓｉｓ

　 Ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ｏｆ ｆｏｕｒ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ ａｒｅ
ｃｏｍｐａｒｅｄ ａｎｄ ａｎａｌｙｚｅｄ ｉｎ ｔｈｉｓ ｐａｒｔ牞 ｉｎｃｌｕｄｉｎｇ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂ
ｒｉｕｍ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ牞 ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牞 ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓ ｒｅｖｅｎｕｅ牞 ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ ｒｅｖｅｎｕｅ． Ｉｎ ａｄｄｉ
ｔｉｏｎ牞 ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ
ｏｎ ｔｈｅｓｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｓ ｄｉｓｃｕｓｓｅｄ．

２． １　 Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ａｎａｌｙｓｉｓ

２． １． １　 Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｏｆ Ｍｏｄｅ Ⅰ
　 Ｗｈｅｎ ｂｏｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓ ａｎｄ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔｓ ａｒｅ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｆｏｒ ｔｈｅ
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒ ａｒｅ

π１Ｍ ＝ Ｄｗ 牗２牘

π１Ｒ ＝ Ｄ牗 ｐ － ｗ － ｍ牘 －
１
２ ａ

２ 牗３牘

ｗｈｅｒｅ Ｄ ｄｅｎｏｔｅｓ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ牷 ｗ ｉｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ
ｐｒｉｃｅ牷 ｓｕｂｓｃｒｉｐｔ １ ｉｎｄｉｃａｔｅｓ ｔｈｅ ｆｉｒｓｔ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅ牷
ｓｕｂｓｃｒｉｐｔ Ｍ ｄｅｎｏｔｅｓ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ牷 ｓｕｂｓｃｒｉｐｔ Ｒ ｉｎｄｉ
ｃａｔｅｓ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ． Ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｐｌａｙ ａ
Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ ｇａｍｅ． Ｔｈｅ ｔｉｍｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｇａｍｅ ｉｓ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ牶
ｆｉｒｓｔｌｙ牞 ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｄｅｃｉｄｅｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ ｗ牷
ｔｈｅｎ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｄｅｃｉｄｅｓ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ａ
ａｎｄ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ ｐ． Ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ａｒｅ ｄｅｒｉｖｅｄ ａｃ
ｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｓｔａｎｄａｒｄ ｂａｃｋｗａｒｄ ｉｎｄｕｃｔｉｏｎ牞 ａｓ ｓｈｏｗｎ ｉｎ
Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ １．
　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ １　 Ｗｈｅｎ ３ ／ ４ ＜ ｅ≤ｅ′ ａｎｄ ０ ＜ ｍ ＜ ２ ｅ ／槡３ 牞
ｏｒ ｅ ＞ ｅ′ ａｎｄ ０ ＜ ｍ ＜ １ ／ ｅ牞 ｗｈｅｒｅ ｅ′ ＝ 犤 ３ ＋ 牗 ９９９ －

槡２１６ １０ 牘 １ ／ ３ ＋ ３牗 槡３７ ＋ ８ １０ 牘 １ ／ ３ 犦 ／ １２≈１． ８１牞 ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂ
ｒｉｕｍ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ａｎｄ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅ
ｔａｉｌｅｒ ａｒｅ

ｗ１ ＝
１ － ｅｍ
２ｅ

π１Ｍ ＝
牗１ － ｅｍ牘 ２

８ｅ － ４牗１ ＋ ｍ牘 ２

ｐ１ ＝
１ ＋ ｅｍ
２ｅ ＋ １ － ｅｍ

４ｅ － ２牗１ ＋ ｍ牘 ２

ａ１ ＝
牗１ ＋ ｍ牘 牗１ － ｅｍ牘
４ｅ － ２牗１ ＋ ｍ牘 ２

π１Ｒ ＝
牗１ － ｅｍ牘 ２

１６ｅ － ８牗１ ＋ ｍ牘 ２

　 Ｃｏｒｏｌｌａｒｙ １ ｐｒｅｓｅｎｔｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｅａｃｈ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔ． Ｔｏ ｐｒｅｓｅｎｔ ｔｈｅ

１４２　 Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ



ａｎａｌｙｓｉｓ ｒｅｓｕｌｔｓ ｃｌｅａｒｌｙ牞 ｓｅｖｅｒａｌ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｍａｐｓ ｗｉｔｈ ｖａｒ
ｙｉｎｇ ｖａｌｕｅｓ ｅ ａｎｄ ｍ ａｒｅ ｐｌｏｔｔｅｄ ｂｙ Ｍａｔｈｅｍａｔｉｃａ １１． ０牞 ａｓ
ｓｈｏｗｎ ｉｎ Ｆｉｇ． １． Ｆｉｇｓ． １ 牗 ａ牘 ｔｏ 牗 ｃ牘 ｒｅｐｒｅｓｅｎｔ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ
ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牞 ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞 ａｎｄ ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ
ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ牞 ｗｈｅｒｅ ｍ′ｐ１ ＝ Ｒｏｏｔ犤３ － ３ｅ ＋ ２ｅ

２

＋ 牗６ － ５ｅ牘 ＃１２ ＋ ４＃１３ ＋ ＃１４＆牞 ３犦 牞 ａｎｄ ｍ′ａ１ ＝
２ｅ２ － ｅ － １
１ ＋ ｅ －

４ｅ４ － ２ｅ３ － ４ｅ２ －槡 ｅ
１ ＋ ｅ ．

牗 ａ牘

牗 ｂ牘

牗 ｃ牘

Ｆｉｇ． １　 Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｅｑｕｉｌｉｂ
ｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ｉｎ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ Ｍｏｄｅｓ Ⅰ ａｎｄ Ⅱ ｗｉｔｈ ｖａｒｙｉｎｇ ｅ ａｎｄ
ｍ． 牗 ａ牘 Ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牷 牗 ｂ牘 Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牷 牗 ｃ牘 Ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃ
ｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒ

　 Ｃｏｒｏｌｌａｒｙ １　 Ｗｈｅｎ ｂｏｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔ
ｍｅｎｔ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔｓ ａｒｅ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ牶

１牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ牞
ｗ１
ｍ
＝ － １２ ＜ ０牷 ２ 牘 Ｏｎ ｔｈｅ

ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牞 ｉｎ ｚｏｎｅ Ａ牞
ｐ１
ｍ≤

０牞 ａｎｄ ｉｎ ｚｏｎｅ Ｂ牞
ｐ１
ｍ
＞

０牷 ３牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞 ｉｎ ｚｏｎｅ Ｃ牞
ａ１
ｍ

≥０牞 ａｎｄ ｉｎ ｚｏｎｅ Ｄ牞
ａ１
ｍ
＜ ０牷 ４牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ

ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｉｎ ｚｏｎｅ Ｅ牞
π１Ｍ
ｍ ≥

０牞
π１Ｒ
ｍ

≥０牞 ａｎｄ ｉｎ ｚｏｎｅ Ｆ牞
π１Ｍ
ｍ
＜ ０牞

π１Ｒ
ｍ
＜ ０．

　 Ｗｉｔｈ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ牞
ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｌｏｗｅｒｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ ｔｏ ｒｅｌｉｅｖｅ ｔｈｅ
ｃｏｓｔ ｐｒｅｓｓｕｒｅ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ａｎｄ ｐｒｅｖｅｎｔ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｆｒｏｍ
ｒａｉｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｐｒｉｃｅ ｏｒ ｌｏｗｅｒｉｎｇ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞
ｗｈｉｃｈ ｗｉｌｌ ｒｅｄｕｃｅ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ．
　 Ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ｈｉｇｈ牞 ｔｈｅ
ｒｅｔａｉｌｅｒ ｌｏｗｅｒｓ ｔｈｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｐｒｉｃｅ． Ａｓ ｍ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ａｎｄ ｐ ｄｅ
ｃｒｅａｓｅｓ牞 ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ｕｎｉｔ ｐｒｏｆｉｔ
ｄｅｃｒｅａｓｅｓ牞 ｂｕｔ ｔｈｅ ｇｒｏｗｔｈ ｒａｔｅ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｉｓ ｇｒｅａ
ｔｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ｕｎｉｔ ｐｒｏｆｉｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｃｕｔｓ ｄｏｗｎ
ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ． Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ｎｏｔ
ｖｅｒｙ ｈｉｇｈ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｒａｉｓｅｓ ｔｈｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｐｒｉｃｅ ｗｉｔｈ ａｎ ｉｎ
ｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ． Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ
ｗｉｔｈ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｏｆ ｍ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｉｍ
ｐａｃｔ ｏｆ ｔｈｅ ｐｒｏｄｕｃｔ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ
ｄｅｍａｎｄ ｉｓ ｓｍａｌｌ． Ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｅｌｌｉｎｇ ｐｒｉｃｅ ｄｏｅｓ ｎｏｔ
ｈａｖｅ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｂｕｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ
ｔｈｅ ｕｎｉｔ ｐｒｏｆｉｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｒａｉｓｅｓ ｔｈｅ ｐｒｉｃｅ． Ｗｈｅｎ
ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｏｎ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｉｓ ｌａｒｇｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ
ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞 ｔｈｅ ｇｒｏｗｔｈ ｒａｔｅ ｏｆ ｕｎｉｔ ｐｒｏｆｉｔ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ
ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｗｉｔｈ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｒａｉｓｅｓ ｔｈｅ
ｐｒｉｃｅ．
　 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｓ ｅｎｈａｎｃｅｄ ｗｉｔｈ ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ
ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ
ｂｅｔｗｅｅｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ
ｄｅｍａｎｄ ｉｓ ｓｍａｌｌ牷 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｃａｎ ｏｂｔａｉｎ ｍｏｒｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｂｙ
ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｃｈｏｏ
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ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞 ｉｎｃｒｅａｓ
ｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔｓ ｈａｓ ａ ｓｌｉｇｈｔ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｍａｒｋｅｔ ｄｅ
ｍａｎｄ ｂｕｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔｓ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ
ｗｉｌｌ ｃｕｔ ｄｏｗｎ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｘｐｅｎｓｅ．
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ｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ｔｏ ｏｆｆｓｅｔ ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｎｓｅｓ牞 ｗｈｉｃｈ ｌｅａｄｓ
ｔｏ ａ ｌｏｗｅｒ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ．
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ｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ａｄｖｅｒ
ｔｉｓｉｎｇ ｏｎ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅ． Ｔｈｅ
ｇｒｏｗｔｈ ｒａｔｅ ｏｆ ｔｈｅ ｄｅｍａｎｄ ｍａｒｋｅｔ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ
ｔｈｅ ｕｎｉｔ ｐｒｏｆｉｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｏｂｔａｉｎｓ ｍｏｒｅ ｐｒｏｆｉｔｓ

２４２ Ｓｈｅｎ Ｙｕｅ牞 Ｚｈｏｎｇ Ｗｅｉｊｕｎ牞 ａｎｄ Ｍｅｉ Ｓｈｕｅ　



ｗｉｔｈ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｅｘｐｅｎｓｅ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ． Ｗｈｅｎ ｔｈｅ
ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｐｒｉｃｅ ｉｓ ｇｒｅａｔｅｒ ｔｈａｎ ｔｈａｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞 ｉｎｖｅｓ
ｔｉｎｇ ｍｏｒｅ ｉｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｈａｓ ａ ｓｌｉｇｈｔ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ
ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ ｂｕｔ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｔｈｅ ｃｏｓｔ牷 ｈｅｎｃｅ牞 ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔ
ｏｆ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｄｅｃｒｅａｓｅｓ．
２． １． ２　 Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｏｆ Ｍｏｄｅ Ⅱ
　 Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｉｓ ｓｈａｒｅｄ ｂｙ
ｔｗｏ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ
ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｆｏｒ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒ ａｒｅ

π２Ｍ ＝ Ｄ牗ｗ － φｍ牘 牗４牘

π２Ｒ ＝ Ｄ犤 ｐ － ｗ － 牗１ － φ牘ｍ犦 －
１
２ ａ

２ 牗５牘

ｗｈｅｒｅ ｓｕｂｓｃｒｉｐｔ ２ ｉｎｄｉｃａｔｅｓ ｔｈｅ ｓｅｃｏｎｄ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅ牞
ａｎｄ φ牗０≤φ ＜ １牘 ｉｓ ｔｈｅ ｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ． Ｓｉｍｉｌａｒ ｔｏ
Ｍｏｄｅ Ⅰ牞 ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｐｌａｙ ａ Ｓｔａｃｋ
ｅｌｂｅｒｇ ｇａｍｅ． Ｔｈｅ ｔｉｍｉｎｇ ｏｆ ｔｈｅ ｇａｍｅ ｉｓ ａｓ ｆｏｌｌｏｗｓ牶 ｆｉｒｓｔ牞
ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｄｅｃｉｄｅｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ ｗ ａｎｄ ｔｈｅ
ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｒａｔｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ φ牷
ｔｈｅｎ牞 ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｄｅｃｉｄｅｓ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ａ
ａｎｄ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ ｐ． Ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ａｒｅ ｄｅｒｉｖｅｄ ａｃ
ｃｏｒｄｉｎｇ ｔｏ ｔｈｅ ｓｔａｎｄａｒｄ ｂａｃｋｗａｒｄ ｉｎｄｕｃｔｉｏｎ牞 ａｓ ｓｈｏｗｎ ｉｎ
Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ２．
　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ２　 Ｗｈｅｎ ３ ／ ４ ＜ ｅ ＜ ｅ′ ａｎｄ ０ ＜ ｍ ＜ ２ ｅ ／槡３
－ １牞 ｏｒ ｅ ＞ ｅ′ ａｎｄ ０ ＜ ｍ ＜ １ ／ ｅ牞 ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ
ａｎｄ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ａｒｅ

ｗ２ ＝
１ － ｅｍ牗１ － ２φ牘

２ｅ
０ ＜ φ２ ＜ １

π２Ｍ ＝
牗１ － ｅｍ牘 ２

８ｅ － ４牗１ ＋ ｍ牘 ２

ｐ２ ＝
１ ＋ ｅｍ
２ｅ ＋ １ － ｅｍ

４ｅ － ２牗１ ＋ ｍ牘 ２

ａ２ ＝
牗１ ＋ ｍ牘 牗１ － ｅｍ牘
４ｅ － ２牗１ ＋ ｍ牘 ２

π２Ｒ ＝
牗１ － ｅｍ牘 ２

１６ｅ － ８牗１ ＋ ｍ牘 ２

　 Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎ ２ ｓｈｏｗｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｗｉｔｈ
ａｎ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｉｎ ｔｈｅ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｒａｔｅ． Ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ
ｔｒａｎｓｆｅｒｓ ｔｈｅ ｃｏｓｔ ｔｏ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｂｙ ｉｎｃｒｅａｓｉｎｇ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅ
ｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ牞 ｅｖｅｎ ｉｆ ｉｔ ｃｏｍｍｉｔｓ ｔｏ ｓｈａｒｉｎｇ ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｅｘｐｅｎｓｅ．
　 Ｃｏｒｏｌｌａｒｙ ２ ｐｒｅｓｅｎｔｓ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｔｈｅ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ． Ｅｘｃｅｐｔ ｆｏｒ ｔｈｅ
ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ牞 ｏｔｈｅｒ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｓｕｌｔｓ ａｒｅ ｔｈｅ ｓａｍｅ ａｓ
Ｍｏｄｅ Ｉ． Ｈｅｎｃｅ牞 Ｆｉｇ． １ ｉｓ ｕｓｅｄ ｔｏ ｄｅｐｉｃｔ ｔｈｅ ｒｅｇｉｏｎ ｏｆ ｖａ
ｒｉｏｕｓ ｖａｌｕｅｓ ｏｆ ｅ ａｎｄ ｍ．
　 Ｃｏｒｏｌｌａｒｙ ２ 　 Ｗｈｅｎ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ
ｉｓ ｓｈａｒｅｄ ｂｙ ｔｗｏ ｃｏｍｐａｎｉｅｓ ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｓｔ ｉｓ
ｂｏｒｎｅ ｂｙ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔｓ牶 １ 牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ牞 ｗｈｅｎ ０ ＜ φ≤
１
２ 牞
ｗ２
ｍ
＝ φ － １２ ≤０牞 ｗｈｅｎ

１
２ ＜ φ ＜ １牞

ｗ２
ｍ
＝ φ － １２

＞ ０牷 ２牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牞 ｉｎ ｚｏｎｅ Ａ牞
ｐ２
ｍ≤

０牞 ａｎｄ ｉｎ

ｚｏｎｅ Ｂ牞
ｐ２
ｍ
＞ ０牷 ３牘 Ｏｎ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞 ｉｎ

ｚｏｎｅ Ｃ牞
ａ２
ｍ ≥

０牞 ａｎｄ ｉｎ ｚｏｎｅ Ｄ牞
ａ２
ｍ
＜ ０牷 ４ 牘 Ｏｎ ｔｈｅ

ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ａｎｄ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ牞 ｉｎ ｚｏｎｅ Ｅ牞
π２Ｍ
ｍ ≥

０牞
π２Ｒ
ｍ ≥

０牞 ａｎｄ ｉｎ ｚｏｎｅ Ｆ牞
π２Ｍ
ｍ
＜ ０牞

π２Ｒ
ｍ
＜ ０．
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ｅｆｆｏｒｔ牞 ｗｈｉｃｈ ｗｉｌｌ ｒｅｄｕｃｅ ｔｈｅ ｍａｒｋｅｔ ｄｅｍａｎｄ． Ｗｈｅｎ ｔｈｅ
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓ ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｒａｔｅ φ ｉｓ ｈｉｇｈ牞 ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃ
ｔｕｒｅｒ ｒａｉｓｅｓ ｔｈｅ ｗｈｏｌｅｓａｌｅ ｐｒｉｃｅ ｔｏ ｏｆｆｓｅｔ ｔｈｅ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ｅｘｐｅｎｓｅ． Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｖｅｓｔ
ｍｅｎｔ ｏｎ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｒｅｔａｉｌ ｐｒｉｃｅ牞 ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ牞 ａｎｄ
ｔｈｅ ｐｒｏｆｉｔｓ ｏｆ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ ｉｓ ｓｉｍｉｌａｒ ｔｏ ｔｈａｔ
ｗｉｔｈ Ｍｏｄｅ Ｉ牷 ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ牞 ｉｔ ｗｉｌｌ ｎｏｔ ｂｅ ｅｘｐｌａｉｎｅｄ ｈｅｒｅ．
２． １． ３　 Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ｏｆ Ｍｏｄｅ Ⅲ
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ｆｏｕｒ ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ牞 ｉｔ ｉｓ ｓｈｏｗｎ ｔｈａｔ ｂｏｔｈ ｍａｎｕｆａｃ
ｔｕｒｅｒｓ ａｎｄ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ ｗｉｌｌ ｃｈｏｏｓｅ ａ ｈｉｇｈｅｒ ｐｒｉｃｅ ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ
ｃｏｏｐｅｒａｔｅ ｉｎ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｔｈａｎ ｗｈｅｎ ｔｈｅｙ ｄｏ ｎｏｔ．
　 ３牘 Ｃｏｍｐａｒｉｎｇ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｆｆｏｒｔ ｏｆ ｔｈｅ ｆｏｕｒ
ｃｏｓｔｓｈａｒｉｎｇ ｍｏｄｅｓ牞 ｉｔ ｉｓ ｆｏｕｎｄ ｔｈａｔ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓ
ｉｎｇ ｗｉｌｌ ｅｎｃｏｕｒａｇｅ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｔｏ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｔｈｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ｅｆｆｏｒｔ．
　 ４牘 Ｔｈｅ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｐｒｅｆｅｒｓ ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ牞
ｗｈｉｌｅ ｔｈｅ ｒｅｔａｉｌｅｒ ｐｒｅｆｅｒｓ ｎｏｎｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ．

Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
犤１犦 Ｊｏｈｎ Ｌ Ｋ牞 Ｋｉｍ Ｔ牞 Ｂａｒａｓｚ Ｋ． Ａｄｓ ｔｈａｔ ｄｏｎｔ ｏｖｅｒｓｔｅｐ犤 Ｊ犦 ．
Ｈａｒｖａｒｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗ牞 ２０１８牞 ９６牗１牘 牶 ６２ ６９．

犤２犦 Ｌｉｕ Ｐ牞 Ｙｉ Ｓ Ｐ． Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｄｅｃｉ
ｓｉｏｎｍａｋｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ｉｎ ｔｈｅ Ｂｉｇ Ｄａｔａ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ
犤 Ｊ犦 ． Ａｎｎａｌｓ ｏｆ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ牞 ２０１７牞 ２７０牶 ２３５
２５３． ＤＯＩ牶 １０． １００７ ／ ｓ１０４７９０１７２４２４４．

犤３犦 Ｈｕａｎｇ Ｚ Ｍ牞 Ｌｉ Ｓ Ｘ． Ｃｏｏｐ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｏｄｅｌｓ ｉｎ ｍａｎｕ
ｆａｃｔｕｒｅｒｒｅｔａｉｌｅｒ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎｓ牶 Ａ ｇａｍｅ ｔｈｅｏｒｙ ａｐｐｒｏａｃｈ
犤 Ｊ犦 牞 Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ牞 ２００１牞
１３５ 牗 ３ 牘 牶 ５２７ ５４４． ＤＯＩ牶 １０． １０１６ ／ Ｓ０３７７２２１７ 牗 ００ 牘
００３２７１．

犤４犦 Ｙｕｅ Ｊ Ｆ牞 Ａｕｓｔｉｎ Ｊ牞 Ｗａｎｇ Ｍ Ｃ牞 ｅｔ ａｌ． Ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｃｏ
ｏｐｅｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎ ａ ｔｗｏｌｅｖｅｌ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｗｈｅｎ
ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒ ｏｆｆｅｒｓ ｄｉｓｃｏｕｎｔ犤 Ｊ犦 ． Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｐ
ｅｒａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ牞 ２００６牞 １６８ 牗 １ 牘 牶 ６５ ８５． ＤＯＩ牶 １０．
１０１６ ／ ｊ． ｅｊｏｒ． ２００４． ０５． ００５．

犤５犦 Ｌｉ Ｘ牞 Ｌｉ Ｙ牞 Ｃａｏ Ｗ． Ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｍｏｄｅｌｓ ｉｎ
Ｏ２Ｏ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎｓ犤 Ｊ犦 ． Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｐｒｏｄｕｃ
ｔｉｏｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ牞 ２０１９牞 ２１５牶 １４４ １５２． ＤＯＩ牶 １０． １０１６ ／ ｊ．
ｉｊｐｅ． ２０１７． ０９． ０１８．

６４２ Ｓｈｅｎ Ｙｕｅ牞 Ｚｈｏｎｇ Ｗｅｉｊｕｎ牞 ａｎｄ Ｍｅｉ Ｓｈｕｅ　



犤６犦 Ｘｕ Ｆ牞 Ｓｈｅｎｇ Ｚ Ｈ牞 Ｃｈｅｎ Ｇ Ｈ． Ｓｔｕｄｙ ｏｎ ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｅｒｓ
ｃｈａｎｎｅｌ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｒｅｇｉｏｎａｌ
ｇａｐ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ犤 Ｊ犦 ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｓｙｓｔｅｍｓ ａｎｄ Ｍａｔｈｅｍａｔｉｃａｌ
Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２０１１牞 ３１牗１１牘 牶 １４４４ １４５３． 牗 ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ牘

犤７犦 Ｗａｎｇ Ｙ Ｙ牞 Ｈｕａ Ｚ Ｓ牞 Ｗａｎｇ Ｊ Ｃ牞 ｅｔ ａｌ． Ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ ａｎａｌ
ｙｓｉｓ ｏｆ ｍａｒｋｕｐ ｐｒｉｃｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ ｕｎｄｅｒ ｐｏｗｅｒ ｉｍｂａｌａｎｃｅ
ａｎｄ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ犤 Ｊ犦 ． ＩＥＥＥ Ｔｒａｎｓａｃｔｉｏｎｓ ｏｎ
Ｅｎｇｉｎｅｅｒｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ牞 ２０１７牞 ６４牗４牘 牶 ４６４ ４７５． ＤＯＩ牶
１０． １１０９ ／ ＴＥＭ． ２０１７． ２６９３９９１．

犤８犦 Ｅｓｔｅｂａｎ Ｌ牞 Ｈｅｒｎａｎｄｅｚ Ｍ． Ｅｎｄｏｇｅｎｏｕｓ ｄｉｒｅｃｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ａｎｄ ｐｒｉｃｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ犤 Ｊ犦 ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ牞 ２０１４牞
１１２牗３牘 牶 ２２５ ２５１． ＤＯＩ牶 １０． １００７ ／ ｓ００７１２０１３０３５７１．

犤９犦 Ｚｈａｏ Ｘ牞 Ｘｕｅ Ｌ． Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｔａｒｇｅｔ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ａｎｄ ｃｏｎ
ｓｕｍｅｒ ｄａｔａ ｓｈａｒｉｎｇ犤 Ｊ犦 ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｉｎｆｏｒｍａ
ｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ牞 ２０１４牞 ２９ 牗 ３牘 牶 １８９ ２２２． ＤＯＩ牶 １０． ２７５３ ／
ｍｉｓ０７４２１２２２２９０３０６．

犤１０犦 Ｌｉ Ｊ牞 Ｌｕｏ Ｘ牞 Ｌｕ Ｘ牞 ｅｔ ａｌ． Ｔｈｅ ｄｏｕｂｌｅｅｄｇｅｄ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ
ｅｃｏｍｍｅｒｃｅ ｃａｒｔ ｒｅｔａｒｇｅｔｉｎｇ牶 Ｄｏｅｓ ｒｅｔａｒｇｅｔｉｎｇ ｔｏｏ ｅａｒｌｙ
ｂａｃｋｆｉｒｅ牽 犤 Ｊ犦 ． Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ牞 ２０２０牞 ８５牗４牘 牶 １２３
１４０． ＤＯＩ牶 １０． １１７７ ／ ００２２２４２９２０９５９０４３．

犤１１犦 Ｋｕｍａｒ Ｓ牞 Ｔａｎ Ｙ牞 Ｗｅｉ Ｌ． Ｗｈｅｎ ｔｏ ｐｌａｙ ｙｏｕｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ
ｍｅｎｔ牽 Ｏｐｔｉｍａｌ ｉｎｓｅｒｔｉｏｎ ｐｏｌｉｃｙ ｏｆ ｂｅｈａｖｉｏｒａｌ ａｄｖｅｒｔｉｓｅ
ｍｅｎｔ犤 Ｊ犦 ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈ牞 ２０２０牞 ３１ 牗 ２ 牘 牶
５８９ ６０６． ＤＯＩ牶 １０． １２８７ ／ ｉｓｒｅ． ２０１９． ０９０４．

犤１２犦 ＶｉｌｌａｓＢｏａｓ Ｊ Ｍ牞 Ｙａｏ Ｙ Ｆ． Ａ ｄｙｎａｍｉｃ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｏｐｔｉｍａｌ
ｒｅｔａｒｇｅｔｉｎｇ犤 Ｊ犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２０２１牞 ４０ 牗 ３ 牘 牶 ４２８
４５８． ＤＯＩ牶 １０． １２８７ ／ ｍｋｓｃ． ２０２０． １２６７．

犤１３犦 Ｅｓｔｅｖｅｓ Ｒ Ｂ． Ｐｒｉｃｅ ｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｐｒｉｖａｔｅ ａｎｄ ｉｍｐｅｒ
ｆｅｃｔ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ 犤 Ｊ犦 ． Ｔｈｅ Ｓｃａｎｄｉｎａｖｉａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏ
ｎｏｍｉｃｓ牞 ２０１４牞 １１６牗３牘 牶 ７６６ ７９６． ＤＯＩ牶 １０． １１１１ ／ ｓｊｏｅ．
１２０６１．

犤１４犦 Ｍｉｅｔｔｉｎｅｎ Ｔ牞 Ｓｔｅｎｂａｃｋａ Ｒ． Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ ｖｅｒｓｕｓ
ｈｉｓｔｏｒｙｂａｓｅｄ ｐｒｉｃｉｎｇ牶 ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｐｒｉｖａｃｙ ｐｏｌｉｃｙ犤 Ｊ犦 ．
Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｐｏｌｉｃｙ牞 ２０１５牞 ３３牶 ５６ ６８．
ＤＯＩ牶 １０． １０１６ ／ ｊ． ｉｎｆｏｅｃｏｐｏｌ． ２０１５． １０． ００３．

犤１５犦 Ｇｕｏ Ｌ牞 Ｉｙｅｒ Ｇ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎ ａ
ｖｅｒｔｉｃａｌ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ 犤 Ｊ 犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２０１０牞 ２９
牗３牘 牶 ４８３ ５０６． ＤＯＩ１０． １２８７ ／ ｍｋｓｃ． １０９０． ０５３４．

犤１６犦 Ｇｕａｎ Ｘ牞 Ｃｈｅｎ Ｙ Ｊ． Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｂｅｔｗｅｅｎ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ
ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｑｕａｌｉｔｙ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ犤 Ｊ犦 ． Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ ａｎｄ Ｏｐ
ｅｒａｔｉｏｎｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ牞 ２０１７牞 ２６ 牗 ３ 牘 牶 ３８９ ４０８． ＤＯＩ牶
１０． １１１１ ／ ｐｏｍｓ． １２６５１．

犤１７犦 Ｇａｌｏｒ Ｅ牞 Ｇｅｙｌａｎｉ Ｔ牞 Ｄｕｋｅｓ Ａ Ｊ． Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｓｈａｒｉｎｇ ｉｎ ａ
ｃｈａｎｎｅｌ ｗｉｔｈ ｐａｒｔｉａｌｌｙ ｉｎｆｏｒｍｅｄ ｒｅｔａｉｌｅｒｓ 犤 Ｊ 犦 ． Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２００８牞 ２７牗４牘 牶 ６４２ ６５８． ＤＯＩ牶 １０． １２８７ ／ ｍｋｓｃ．
１０７０． ０３１６．

犤１８犦 Ｌｉｕ Ｐ牞 Ｙｉ Ｓ Ｐ． Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｎｄ ｔａｒｇｅ
ｔｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ｏｎ ｓｕｐｐｌｙ ｃｈａｉｎ ｐｒｉｃｉｎｇ 犤 Ｊ犦 ．
Ｃｏｍｐｕｔｅｒ Ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ Ｍａｎｕｆａｃｔｕｒｉｎｇ Ｓｙｓｔｅｍ牞 ２０１７牞 ２３
牗１牘 牶 １６２ １７１． ＤＯＩ牶 １０． １３１９６ ／ ｊ． ｃｉｍｓ． ２０１７． ０１． ０１８．
牗 ｉｎ Ｃｈｉｎｅｓｅ牘

犤１９犦 Ｇｏｌｄｆａｒｂ Ａ牞 Ｔｕｃｋｅｒ Ｃ． Ｐｒｉｖａｃｙ ｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ ａｎｄ ｏｎｌｉｎｅ ａｄ
ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ犤 Ｊ犦 ． Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅ牞 ２０１１牞 ５７ 牗 １ 牘 牶 ５７
７１． ＤＯＩ牶 １０． １２８７ ／ ｍｎｓｃ． １１００． １２４６．

犤２０犦 Ｂｌｅｉｅｒ Ａ牞 Ｅｉｓｅｎｂｅｉｓｓ Ｍ． Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｚｅｄ ｏｎｌｉｎｅ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ
ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ牶 Ｔｈｅ ｉｎｔｅｒｐｌａｙ ｏｆ ｗｈａｔ牞 ｗｈｅｎ牞 ａｎｄ ｗｈｅｒｅ
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消费者信息投入对供应链广告与定价策略的影响
沈　 月　 仲伟俊　 梅姝娥
（东南大学经济管理学院，南京２１１１８９）

摘要：通过建立博弈模型，研究了４种不同成本分担模式下供应商和零售商的均衡策略和均衡收益，分析了
消费者信息投入对各均衡结果的影响，并对比了４种情形下的均衡策略和均衡收益，讨论了不同成本分担
模式对供应商和零售商的影响．结果发现，消费者信息投入的有效性取决于广告和产品价格对市场需求的
相对影响．当广告对市场需求的影响小于价格带来的影响时，消费者信息投入会导致供应商和零售商收益
降低．当制造商和零售商共同承担消费者信息投入时，制造商会通过提高批发价格将消费者信息投入成本
转移给零售商．相较于非合作广告，当制造商和零售商进行广告合作时，２个企业都会提高定价；考虑消费者
信息投入时，供应商更倾向于进行广告合作，而零售商则偏好非合作广告．
关键词：消费者信息投入；广告策略；定价策略；供应链
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