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要!具有需求信息优势的企业常常将广告投入作为市场需求信号!有选择地向其互补品生产企业传递需求信

息!以刺激其增加广告投入!通过溢出效应获取更大收益"针对这一问题!本文建立了考虑溢出效应的互补品企业

间广告决策的信号博弈模型!得到了分离均衡和混同均衡的存在条件!分析了均衡状态下企业的最优广告决策和

收益!讨论了企业的广告策略选择"结果表明!分离均衡下!具有信息优势的制造商无法利用广告投入信号刺激其

互补品制造商增加广告投入"混同均衡下!只有当市场需求为低时!具有信息优势的制造商能够利用广告投入信

号!刺激其互补品制造商增加广告投入!通过溢出效应获得更大收益"最后!通过一个数值算例验证了有关结论的

有效性"
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营销'供应链管理等
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引言

在企业的营销策略中!广告是提高潜在顾客的

购买欲望!增加产品需求的重要手段之一"然而!在

市场中!企业决策会不同程度上受到其他企业的影

响!因此!只考虑自身因素进行广告决策往往不能达

到预期效果"为了保证市场份额和巩固市场地位!

企业也必须将其他企业的行为纳入广告决策过

程(

"

)

"因此!如何在考虑其他企业广告决策影响前

提下制定企业最优广告决策!以使企业在整个销售

期内所获得的利润最大化!即企业间的广告决策成

为企业广告决策时必须面临的一个关键问题"

!###

年以来!国内外对企业间广告决策的研究

可以分为两类#纵向企业间广告决策和水平企业间

广告决策"纵向企业间广告决策方面!
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宝嵩等(
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和
V-+*()

=

-./

(

%

)针对零售

势力从制造商向零售商转移这一市场结构的变化!

研究了制造商作为领导者和制造商'零售商同等地

位时的合作广告系统的交易效率及企业最优广告策

略&

U(*

和
Z*(

(

D

)

!

<.+6

和
N.+8'*/
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)将市场需求仅

受广告投入影响的假设扩展为市场需求受广告投入

和零售价格共同影响!研究了两阶段供应链中企业

的最优合作广告策略"王磊等(

@

)将上述探讨单一制

造商和单一零售商情形的研究!扩展到单一制造商

和多个竞争性零售商的情况!考虑零售商的产品需

求量受自己和竞争者广告投入的共同影响!研究了

制造商和零售商的最优合作广告策略"上述研究主

要考虑了销售同一产品的供应链上下游企业间的合

作广告!忽略了企业销售不同产品时!产品关系对企

业广告决策的影响"鉴于此!学者定量研究了销售

不同产品的水平企业间的广告决策"如
&*11()(

和

J05\*/6()(

(

A

)研究了两个古诺竞争企业的广告决

策!指出广告的外部性使企业合作时的社会福利大

于非合作&

N0++

等(

E

)以水平竞争性企业为研究对

象!研究了企业如何整合品牌广告和一般性广告!并

分析了两种广告在整合广告中的比例&

;-/50)

等(

"#

)分析了同质性产品企业间的广告决策!指出企

业广告强度会随着市场集中度的增强而减弱&

N/0R
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)研究了两个进行广告竞争的水平企业间的战

略交互问题!指出合作广告会降低广告对企业行为

的影响!而掠夺式广告则具有增强作用"上述研究

以生产替代品的竞争性企业为研究对象!在解决水

平间广告决策问题上取得了一定进展!然而!忽略了

另一类型产品222互补品对水平企业间广告决策行

为的影响"

由于互补品之间存在互补性需求关系!生产互



补品的两个企业可以通过考虑互补品间的互补

度(

"!?"$

)来调整各自的计划和决策"但是!互补品的

相互关联性也使得生产互补品的两个企业之间的广

告促销存在一定的溢出效应(

"#

)

!即企业采取广告促

销时不但给本企业带来销量的增加!同时使其互补

品生产企业的产品销量增加"现实中的市场需求由

于受到多种不确定性因素的影响!往往是随机的!并

且企业的市场地位及信息禀赋等会造成企业间的需

求信息不对称"因此!具有需求信息优势的企业往

往会利用自己的信息优势!将广告投入作为市场需

求的信号(

"%?"D

)

!有选择地向其互补品生产企业传递

需求信息!以达到刺激其互补品生产企业增加广告

投入的目的!从而通过溢出效应获取更大利润"

鉴于此!本文将通过考虑生产互补品的两个企

业之间广告促销存在的溢出效应!研究不完全信息

下两个企业之间的广告决策问题"分析分离均衡和

混同均衡的存在条件及不同均衡状态下两个企业的

最优广告决策和利润!讨论两个企业的广告策略选

择问题!以期为不完全信息条件下互补品企业间的

广告决策行为提供理论支持"
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问题描述及模型假设

假设存在两个生产互补品的制造商
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和
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采用同一个分销渠道!例如在一个*一站式购买+

$

-)*R+6-

=

+'-

==

()

4

%的市场内销售两种互为互补品

的产品(
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)
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和
5

!

面对的市场的需求函数
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其中!

R

表示潜在的市场需求!是一个随机变

量!有两个可能的值
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$高需求%和
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$低需求%!

出现的先验概率分别为
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和
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是产品价格对市场需求的影响系

数!

-

是产品的互补品的价格对市场需求的影响系

数"由于产品的交叉价格敏感系数小于该产品的价

格敏感系数!因此!
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是两个制造商的共同知识"

为了促进产品的短期需求!
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和
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!

要在市场

上进行一系列的广告促销活动(

"E

)

"假设
5

0

$
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%的广告投入为
H

0

$
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"

"
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%!由此获得的促销成

果!即产品需求增量为
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!其中!

&

表示广告投资效率!它

的值越大!制造商广告投入的效率越低!假设
5

"

和

5

!

的广告投资效率相同"当
5

0

和
5

B

同时进行广

告促销时!由于溢出效应的存在!

5

0

产品的需求增

量由
5

0

和
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B

的促销成果共同决定!为
9

0
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其中!

G

表示
5

B

的广告促销对
5

0

的溢出效应系数!

且
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"因此!当考虑企业的广告促销活动

时!
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的利润函数为#
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"

具有需求信息优势!在广告和价格决策前就

知道了
R

的值!

5

!

则需要从
5

"

的决策中推断
R

的

值"因此!根据
5

"

掌握的潜在市场需求
R

的值

$
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和
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%!将
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"

分为高需求和低需求两种类型!

相对应地称为*高需求的
5

"

+和*低需求的
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制造商
5
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和
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!

都是独立的决策者!决策过程是一

个主从博弈!

5

"

在知道了潜在市场需求
R

的值以

后!据此选择使本企业利润最大化的广告投入和产

品价格!然后!

5

!

根据观测到的
5

"

的决策行为确

定最优广告投入和产品价格!以实现企业利润最大

化"

为了保证研究问题有意义!假设
5
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的价格'广

告投入及利润大于
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根据
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"

的行为对高市场需

求的推断&
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#潜在市场需求的平均值!
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%时的最优产品

价格'最优促销成果'最优广告投入'最优利润"其

中!
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A

分别代表完全信息'分离均衡和混同

均衡"

为了建立比较基准!首先分析完全信息下互补

品企业间的广告决策"
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!

完全信息下互补品企业间广告决策

完全信息下!
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和
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均知道产品潜在市场需

求
R

的具体值!因此!
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和
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!

的广告和价格决策

过程是完全信息动态博弈"
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采用逆推法!首先对
5

!

的决策过程进行分析"

由$

$

%式的一阶条件!得到
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的产品价格和促销成
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%式的一阶偏导数!得到
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的最优产品

价格和促销成果为#
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M

3

M"

!

$

-

C

&,

F

%0

F

$

F

&

GC

%0

F

$

F

&

GC

%0

F

&&

"易知
M

3

"

M"

!

$

-

C

&,

F

%0

F

%

#

!

M

3

M"

,

0

F

!

#

#

!

5

"

的利润

函数的海塞矩阵处处负定!为凹函数"因此!$
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的最优利润"
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和促销成果为#

:

P

6

![

"

=

[

$

F

!

&

FC

&

C

!

&

CG

!

%

&

0

,

9

P

6

![

"

=

[

$

F

!

&

FC

&

C

!

&

CG

!

%0

&

'

(

,

$

A

%

因此!
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将$

C

%式代入$

$

%式!得到
5
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的利润函数的海

塞矩阵的行列式为#

M
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的利润函数的海塞矩阵处处负定!为凹函数"因

此!$

E

%式为
5

!

的最优利润"

%

!

不完全信息下互补品企业间广告决策

5

"

具有需求信息优势!在广告和价格决策前就

知道
R

的值!因此!

5

"

可以根据本企业的需要向

5

!

有选择地传递市场需求信息!而
5

!

只能通过

5

"

的决策行为来推断市场需求的类型"

命题
!

!为了获得更高的广告溢出效应!无论市

场需求的高低!
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"

均有积极性使
5

!

认为市场需求

为高"

证明#广告投入和促销成果间的关系为
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!易知!广告投入
H

和促销成果
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正
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6

"3

!即
H

(

6

"3

#

H

P

6

"3

"高需求且
"

%

+

%

4

时!

5

"

在完全信息和

分离均衡下的利润均为
3

$

9

!

:

%!根据
5

"

的促销

成果和价格的关系!将
3

$

9

!

:

%变为
O

$

:

%

"

(

&

,

:

!

.

!

&

F=

3

$

F

&

C

%

:

)0

!F

!

&

"由于
O

$

:

%在
:

"

:

P

6

"3

处达到最大值!且
:

(

6

"3

#

:

P

6

"3

!因此
O

$

:

P

6

"3

%

#

O

$

:

(

6

"3

%!即
&

(

6

"3

%

&

P

6

"3

"

由
5

!

的最优促销成果和产品价格!可知
9

[

!3

"

(

&

F=

3

&

:

[

"3

C

$

F

.

G

!

%)0

&

F

!

!

:

[

!3

"

(

&

F=

3

&

:

[

"3

C

$

F

.

G

!

%)0

F

!

"由于
C

%

#

且
:

(

6

"3

#

:

P

6

"3

!可

知
9

P

6

!3

%

9

(

6

!3

!

:

P

6

!3

%

:

(

6

!3

!即
H

P

6

!3

%

H

(

6

!3

"同理!

由
"

%

+

%

4

!可知
&

(

6

!3

#

&

P

6

!3

"证毕"

命题
!

表明!分离均衡下!

5

"

的广告投入反映

了真实的市场需求状况"

5

"

试图捏造广告投入传

递虚假的需求信息!从而刺激
5

!

的广告投入!但

是!

5

!

并未被愚弄!清楚地知道市场需求的类型!

因此!消除了
5

"

和
5

!

的信息不对称"并且!分离

均衡没有帮助
5

"

达到刺激
5

!

增加广告投入的目

的!市场需求波动较小时
5

"

获得的利润较完全信

息时减少&而
5

!

的利润较完全信息时增加!因此!

分离均衡时
5

!

总是能够获得更多利润"

%#"

!

互补品企业间广告决策信号博弈的混同均衡

混同均衡下!高需求和低需求的
5

"

选择相同

的价格和广告决策!因此!

5

!

无法通过
5

"

的产品

价格和广告投入来区别不同类型的
5

"

"假设

$

:

A

"

!

9

A

"

%是一组的混同均衡价格和促销成果!

5

!

观测到 $

:

A

"

!

9

A

"

%后!不能根据它对市场需求状况做

出有效的判断!因此!

5

!

的反应函数为#

$

:

A

!

!

9

A

!

%

$

0/

4

50Q

.

0

$

=

3

&,

:

A

!

&

-

:

A

"

.

9

A

!

.

G9

A

"

%

:

A

!

.

$

"

&0

%$

=

+

&,

:

A

!

&

-

:

A

"

.

9

A

!

.

G9

A

"

%

:

A

!

&

&

9

A

!

!

0

!

/ $

"A

%

根据$

"A

%式!得到#

9

A

!

"

$

=

&

&

-

:

A

"

.

G9

A

"

%0

F

:

A

!

"&

$

=

&

&

-

:

A

"

.

G9

A

"

%0

&

'

(

F

$

"E

%

保证 $

:

A

"

!

9

A

"

%是一个混同均衡决策的必要条

件是#不论高需求或者低需求的
5

"

都不愿意偏离
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$

:

A

"

!

9

A

"

%!如果偏离 $

:

A

"

!

9

A

"

%的话!

5

!

的决策将对

5

"

最不利"由此可知!

5

"

选择 $

:

A

"

!

9

A

"

%时的利润

大于选择其他组合时的利润"因此!$

:

A

"

!

9

A

"

%必须

满足下述条件#

:

A

"

$

=

3

&,

:

A

"

&

-

:

A

!

.

9

A

"

.

G9

A

!

%

&&

9

A

"

!

0

!

"

30Q

.$

=

3

&,

:"3

&

-

:!3

.

9

"3

.

G9

!3

%

:"3

&

&

9

"3

!

0

!

/ $

!#

%

:

A

"

$

=

+

&,

:

A

"

&

-

:

A

!

.

9

A

"

.

G9

A

!

%

&&

9

A

"

!

0

!

"

30Q

.$

=

+

&,

:"+

&

-

:"+

.

9

"+

.

G9

"+

%

:"+

&

&

9

"+

!

0

!

/ $

!"

%

根据
&'-

和
P/*

=

+

的直观标准(

!#

)

!当
5

"

的最

优决策为 $

:

A

"

!

9

A

"

%时!

5

!

就会认为市场需求为高!

而当
5

"

的决策偏离$

:

A

"

!

9

A

"

%时!

5

!

就会认为市场

需求为低"因此!

5

!

的反应函数为#

$

:!3

!

9

!3

%

$

0/

4

50Q

.$

=

+

&,

:!3

&

-

:"3

.

9

!3

.

G9

"3

%

:!3

&&

9

!3

!

0

!

/ $

!!

%

$

:!+

!

9

!+

%

$

0/

4

50Q

.$

=

+

&,

:!+

&

-

:"+

.

9

!+

.

G9

"+

%

:!+

&&

9

!+

!

0

!

/ $

!$

%

根据$

!!

%'$

!$

%式!得到#

9

!3

"

$

=

+

&

-

:"3

.

G9

"3

%0

F

:!3

"&

$

=

+

&

-

:"3

.

G9

"3

%0

&

'

(

F

$

!%

%

9

!+

"

$

=

+

&

-

:"+

.

G9

"+

%0

F

:!+

"&

$

=

+

&

-

:"+

.

G9

"+

%0

&

'

(

F

$

!D

%

将$

"E

%'$

!D

%式代入$

!"

%式!得到#

($

F=

+

&

C=

&

%

.

$

-

C

& ,

F

%

:

A

"

.

$

F

&

GC

%

9

A

"

)

:

A

"

0

F

&&

9

A

"

!

0

!

"

=

+

!

$

F

&

C

%

!

&

0

!,

$

!C

%

将$

"E

%'$

!%

%式代入$

!#

%式!得到#

($

F=

3

&

C=

&

%

.

$

-

C

& ,

F

%

:

A

"

.

$

F

&

GC

%

9

A

"

)

:

A

"

0

F

&&

9

A

"

!

0

!

"

&

$

F=

3

&

C=

+

%

!

0

!,

$

!@

%

令#

&

+

$

9

!

:

%

"

($

F=

+

&

C=

&

%

.

$

-

C

&,

F

%

:"

.

$

F

&

GC

%

9

"

)

:"

0

F

&&

9

"

!

0

!

!

&

+

"

=

+

!

$

F

&

C

%

!

&

0

!,

!

&

3

$

9

!

:

%

"

($

F=

3

&

C=

&

%

.

$

-

C

&,

F

%

:"

.

$

F

&

GC

%

9

"

)

:"

0

F

&&

9

"

!

0

!

!

&

3

"&

$

F=

3

&

C=

+

%

!

0

!,

由$

!C

%和$

!@

%式决定的
9

和
:

的组合构成的平

面如图
"

所示#

由图
"

可知!混同均衡必然存在于
&

+

$

9

!

:

%

"

&

+

和
&

3

$

9

!

:

%

"&

3

两个平面相交的区域
5

内"

点
=

$$

F

&

GC

%$

F=

+

&

C=

&

%0

,

!

&

F

$

F=

+

&

C=

&

%0

,

%

图
"

!

混同均衡示意图

和点
F

$$

F

&

GC

%$

F=

3

&

C=

&

%0

,

!

&

F

$

F=

3

&

C=

&

%0

,

%分别为$

!C

%式和$

!@

%式的左面部分的最大

值"在
5

中从
F

点到曲线
&

+

$

9

!

:

%

" &

+

的部分

上!

F

帕累托优于其它点&而在从曲线
&

3

$

9

!

:

%

"

&

3

到
=

点的区域中!

=

点帕累托优于其它点"在

本文的情境中混同的意义在于低需求的
5

"

混同于

高需求的
5

"

!因此!只有当点
F

包含在区域
5

中

的时候才会存在混同均衡"将
F

点的坐标记为

$

9

!

!

:!

%!若要使点
F

包含在区域
5

中!须使

&

+

$

9

!

!

:!

%

"

&

+

!并且!由于
C

#

#

!

&

#

#

!得到#

$

=

&

!

&

=

+

!

%

C

!

&

$

=

3

&

=

+

%

!

F

!

&

!=

+

$

=

&

&

=

+

%

FC

"

#

$

!A

%

将
7"

=

3

0

=

+

及
=

&

"0

=

3

.

$

"

&0

%

=

+

代入

$

!A

%式!得到#

$

0

!

C

!

&

F

!

%

7

!

&

!

$

C

!

0

!

&

C

!

0.

FC

0&

F

!

%

7.

$

C

!

0

!

&

!C

!

0.

!FC

0&

F

!

%

"

#

$

!E

%

由于
F

.

C

#

#

且
#

%

0

%

"

!可知
0

!

C

!

&

F

!

%

#

!由$

!E

%式!可知
"

%

7

!

'

!其中!

'"

$

F

!

&

C

!

0

!

.

!C

!

0&

!FC

0

%0$

F

!

&

C

!

0

!

%"因此!只有当

市场波动系数
+

满足
"

%

7

!

'

时!存在混同均衡"

并且!混同均衡下
5

"

的最优促销成果为
9

A

6

"

"

$

F

&

GC

%$

F=

3

&

C=

&

%0

,

"

综上所述!当市场波动系数
7

满足
"

%

7

!

'

时!

存在如下混同均衡#

$

"

%

5

"

的最优促销成果'广告投入和价格分别

为#

9

A

6

"

"

$

F

&

GC

%$

F=

3

&

C=

&

%0

,

!

H

A

"

6

"&

$

F

&

GC

%

!

$

F=

3

&

C=

&

%

!

0

!,

!

!

:

A

6

"

"&

F

$

F=

3

&

C=

&

%0

,

&

$

!

%

5

!

的最优促销成果'广告投入和价格分别

-
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-

第
!

期
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为#

9

A

6

!

"

(

=

&

$

F

!

&

C

!

%

&

=

3

C

$

F

.

G

!

%)0

,

!

H

A

6

!

"&

(

=

&

$

F

!

&

C

!

%

&

=

3

C

$

F

.

G

!

%)

!

0

!,

!

!

:

A

6

!

"

&

(

=

&

$

F

!

&

C

!

%

&

=

3

C

$

F

.

G

!

%)0

,

&

$

$

%两个制造商的最优利润分别为#

&

A

6

"3

"&

$

F=

3

&

C=

&

%

!

0

!,

!

&

A

6

"+

"&

$

F=

3

&

C=

&

%$

!F=

+

&

C=

&

&

F=

3

%0

!,

!

&

A

6

!

"&

F

(

=

3

C

$

F

.

G

!

%

&

=

&

$

F

!

&

C

!

%)

!

0

!,

!

"

混同均衡下!由于
5

"

的广告投入不能体现其

掌握的市场需求信息!

5

!

只能根据先验概率对市

场需求进行推断!因此!在特殊情况下$

"

%

7

!

'

%

5

"

可以保持信息的优先权!信息不对称没有消

除"当市场需求的波动较大时$

7

#

'

%!低需求的

5

"

将自己混同于高需求的
5

"

时!需要付出相对较

高的成本!因此不存在混同均衡"而当市场需求的

波动相对较小时$

"

%

7

!

'

%!低需求的
5

"

混同于

高需求的
5

"

所带来的利润能够弥补其成本!因此

存在上述混同均衡"

通过对混同均衡和完全信息下制造商的最优决

策和利润的对比!得到如下命题#

命题
$

!当市场需求波动系数
7

满足
"

%

7

!

'

时!

5

"

和
5

!

在混同均衡和完全信息下的最优决策

和利润存在如下关系#$

"

%当市场需求为高时#

:

A

6

"

%

:

P

6

"3

!

H

A

6

"

%

H

P

6

"3

!

&

A

6

"3

%

&

P

6
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!

H

A

6

!

%

H

P

6

!3

!

:

A

6

!

%

:

P

6

!3

!

&

A

6

!

%

&

P

6

!3

&$

!

%当市场需求为低时#

:

A

6

"

#

:

P

6

"+

!

H

A

6

"

#

H

P

6

"+

!

&

A

6

"+

#

&

P

6

"+

!

H

A

6

!

#

H

P

6
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!

:

A

6

!

#

:

P

6

!+

!

&

A

6

!

#

&

P

6

!+

"

证明#$

"

%由
C

%

#

!

=

3

#

=

&

!可知
=

3

$

F

&

C

%

#

F=

3

&

C=

&

!因此
:

A

6

"

%

:

P

6
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!

H

A

6

"

%

H

P

6

"3

!

&

A

6

"3

%

&

P

6
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"由
=

3

#

=

&

!可知
=

3

$

F

!

&

C

!

%

&

=

3

C

$

F

.

G

!

%

#

=

&

$

F

!

&

C

!

%

&

=

3

C

$

F

.

G

!

%!因此!

H

A

6

!

%

H

P

6
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!

:

A

6

!

%

:

P

6

!3

!

&

A

6

!

%

&

P

6

!3

"

$

!

%首先对
5

"

的最优决策和利润进行比较"

由于产品价格大于零!因此!将
:

A

6

"

和
:

P

6

"+

相减以比

较其大小!即
:

A

6

"

&

:

P

6

"+

"&

F

$

F

&

C

0

%$

=

3

&

=

+
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,

"根据前文假设!易知
:

A

6

"

#

:

P

6
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!

H

A

6

"

#

H

P

6

"+

"

5

"

在混同均衡和完全信息下最优利润的差值

为#

&

A

6
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&&

P

6
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+

!

$
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"
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!

&

C

!

0

!

.

!C

!

0

&

!FC

0

%

&

$

F

!

&

C

!

0

!

%

7

)0

!,

由于混同均衡的存在条件为
"

%

7

!

'

!可知

$

F

!

&

C

!

0

!

%

7

!

F

!

&

C

!

0

!

.

!C

!

0&

!FC

0

"因此!上

式大于
#

!即
&

A

6

"+

#

&

P

6

"+

"

同理!对
5

!

的最优决策和利润进行比较!易知

H

A

6

!

#

H

P

6

!+

!

:

A

6

!

#

:

P

6

!+

!

&

A

6

!

#

&

P

6

!+

"证毕"

命题
$

表明!市场需求为低时!混同均衡帮助

5

"

达到了刺激
5

!

增加广告投入的目的!同时获得

了大于完全信息时的利润!

5

!

的决策和利润也较

完全信息时有所增加&市场需求为高时!

5

"

和
5

!

的决策和利润都比完全信息时低"

%#$

!

互补品企业的广告策略选择

以上分析得到了分离均衡和混同均衡的存在条

件以及两种均衡下
5

"

和
5

!

的最优决策!在此基础

上!下文将对不同条件下
5

"

和
5

!

选择哪一种均衡

进行分析"由于
5

!

的策略依赖于作为先行者的

5

"

的策略选择!因此!需要首先明确
5

"

的策略选

择"

命题
%

!当市场需求波动系数
"

%

7

%

(

时!

5

"

和
5

!

均会选择混同均衡&当
+

#

(

时!

5

"

和

5

!

均 会 选 择 分 离 均 衡" 其 中!

( "

$

%F

$

C

&

5$

%

.

%FC

$

F

&

C

%$

F

&

C

0

%

"

&槡 0

%F

!

C

!

&

5

!

"

证明#当市场需求波动系数
7

#

'

时!不存在混

同均衡!而对于任意的
7

#

"

!均存在分离均衡!因

此!

5

"

会选择分离均衡!而
5

!

也会随之选择分离

均衡"

由
$:"

和
$:!

的分析可知!当市场需求波动系

数
"

%

7

%

'

时!

5

"

既可以选择分离均衡也可以选

择混同均衡"下面对比分离均衡和混同均衡下
5

"

的最优利润!以确定
5

"

选择哪个均衡更有利"

当
"

%

7

%

'

时!$

"

%低需求
5

"

在分离均衡时

的最优利润为#

&

(

6

"+

"

=

+

!

$

F

&

C

%

!

&

0

!,

!在混同

均衡时的最优利润为#

&

A

6

"+

"&

$

F=

3

&

C=

&

%$

!F=

+

&

C=

&

&

F=

3

%0

!,

!两者的差值为#

&

(

6

"+

&&

A

6

"+

"&

=

+

!

$

7&

"

%($

F

!

&

C

!

0

!

%

7&

$

F

!

&

C

!

0

!

.

!C

!

0&

!FC

0

%)0

!,

由
"

%

7

%

'

!可知
7&

"

#

#

!$

F

!

&

C

!

0

!

%

7&

$

F

!

&

C

!

0

!

.

!C

!

0&

!FC

0

%

!

#

!因此!

&

(

6

"+

&&

A

6

"+

!

#

!即低需求的
5

"

选择混同均衡时的最优利润不小

于选择分离均衡时的最优利润"因此!当
"

%

7

%

'

时!低需求的
5

"

会选择混同均衡"

$

!

%高需求时!

5

"

在分离均衡和混同均衡时的

最优利润分别为
&

(

6

"3

和
&

A

6

"3

"假设
&

(

6

"3

"&

A

6

"3

!则

-

!@

-
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表
!

!

$

!

和
$

"

在完全信息%分离均衡和混同均衡下的最优决策和利润

:

6

"3 :

6

"+

H

6

"3

H

6

"+

&

6

"3

&

6

"+ :

6

!3 :

6

!+

H

6

!3

H

6

!+

&

6

!3

&

6

!+

完全信息
$:#C !:#% "C:@# @:%% $:%A ":DD $:"$ !:#E A:"% $:C$ "":%! D:#@

分离均衡
$:C$ !:#% !$:%% @:%% $:$C ":DD $:DE !:#E "#:@$ $:C$ "D:#" D:#@

混同均衡
!:EE "D:E% $:$! ":A$ $:#$ @:CD "#:@#

!F

$

F=

+

&

C=

3

%

!

&

=

+

!

$

F

&

C

%槡
!

"

5=

3

&

$=

+

!其中!

5

"

F

!

.

!FC

&

!FC

0.

C

!

0

!

!

$

"

F

!

.

!FC

&

!C

!

0.

C

!

0

!

"由于等式两边均大于零!

同时平方并除以
=

+

!

!得到#

$

%F

!

C

!

&

5

!

%

7

!

.

$

&

AF

$

C

.

!5$

%

7.

$

AF

$

C

&

%F

!

C

!

&

$

!

%

"

#

由
C

%

#

'

#

%

0

%

"

'

"

%

7

%

'

!易知
%F

!

C

!

&

5

!

#

#

!求 解 上 述 方 程!得 到
7

"

!

!

"

$

%F

$

C

&

5$

%

\

%FP

$

F

&

C

%$

F

&

C

0

%

"

&槡 0

%F

!

C

!

&

5

!

"

容易验证!

7

"

%

#

!

"

%

7

!

%

'

"令
7

!

"(

!因此!

当
"

%

7

%

(

时!

&

(

6

"3

!

&

A

6

"3

&当
(

%

+

%

'

时!

&

(

6

"3

#

&

A

6

"3

!即当
"

%

7

%

(

时!高需求的
5

"

会选择混

同均衡!而
(

%

7

%

'

时!会选择分离均衡"

因此!当
"

%

7

%

(

时!无论市场需求高还是低

5

"

都会选择混同均衡!

5

!

也会随之选择混同均

衡&当
(

%

7

%

'

时!高需求的
5

"

愿意选择分离均

衡以向
5

!

传递市场需求为高的信息!从而刺激
5

!

增加广告投入!低需求的
5

"

会选择
H

A

6

"

将自己混同

于高需求的
5

"

"事实上!此时混同均衡是不能发

生的!因为任何偏离
H

(

6

"3

的广告投入都会使
5

!

认为

市场需求为低!因此!

5

"

会选择
H

(

6

"+

将自己和高需

求的
5

"

分离开!而
5

!

也会随之选择分离均衡"

综上所述!当市场需求波动系数
"

%

7

%

(

时!

5

"

和
5

!

均会选择混同均衡&当
7

#

(

时!

5

"

和
5

!

均会选择分离均衡"证毕"

Q

!

算例

为了说明上述研究建立的模型的内涵!及进一

步验证分析得出的相关命题!给出如下算例"假设

存在生产互补品的制造商
5

"

和
5

!

!对同一市场销

售互为互补品的两种产品!且
5

"

具有需求的信息

优势"模型中的参数
=

+

"

"

'

,"

!

'

-

"

#:$

'

&

"

#:C

'

G

"

#:E

'

0"

#:A

!则
F

"

":%

'

C

"&

#:@!

'

,

;

#:A@

'

)"

$:"!

'

'

;

!:D

'

(

;

":%#

"

由于
7

#

!:D

时不存在混同均衡!因此考虑
"

%

7

!

!:D

的情况!假设
=

3

"

":D

!则
5

"

和
5

!

在完全信息'分

离均衡和混同均衡下的最优决策和利润见表
"

"

!!

由表
"

可知!分离均衡下!低需求时
5

"

和
5

!

的最优决策和利润与完全信息时一致"当市场需求

波动较小$

7"

":D

%

$:"!

%时!为了提高低需求的

5

"

的模仿成本!高需求的
5

"

需要制定一个大于

"C:@#

的广告投入
!$:%%

"相应的!高需求
5

"

的价

格也大于完全信息时的价格!而利润则比完全信息

低"

5

!

的利润则较完全信息时有所增加!因此!

5

!

总是能从中获利"

当市场需求为低时!混同均衡帮助
5

"

达到了

刺激
5

!

增加广告投入的目的!同时获得了大于完

全信息时的利润!

5

!

的决策和利润也较完全信息

时有所增加&当市场需求为高时!

5

"

和
5

!

的决策

和利润都较完全信息时低"

当
"

%

7

%

!:D

时!高需求和低需求的
5

"

在不

同均衡状态下的利润如图
!

'图
$

所示#

图
!

!

混同'分离均衡下低需求
5

"

的利润

图
$

!

混同'分离均衡下高需求
5

"

的利润

由图
!

可知!当
"

%

7

%

!:D

时!低需求的
5

"

在

混同均衡下获得的利润大于分离均衡下的利润!因

此低需求的
5

"

会选择混同均衡"由图
$

可知!当

市场波动系数
"

%

7

%

":%

时!高需求的
5

"

在混同

-

$@

-

第
!

期
! !!!!!!!!!!

但
!

斌等#考虑溢出效应的互补品企业间广告决策模型研究



均衡下获得的利润大于在分离均衡下的利润!因此

会选择混同均衡&当
":%

%

7

%

!:D

时$为了图像的

清晰!并且
&

(

"3

和
&

A

"3

在
":C

%

7

%

!:D

上的关系和

在
":%

%

7

%

":C

上相同!图
$

仅列出了
"

%

7

%

":C

部分的图像%!分离均衡下的利润较大!因此!高需求

的
5

"

会选择分离均衡"由此可知!当
"

%

7

%

":%

时!

5

"

会选择混同均衡!

5

!

也会随之选择混同均

衡&当
":%

%

7

%

!:D

时!

5

"

既可以选择混同均衡也

可以选择分离均衡!但是!任何偏离
H

(

6

"3

的广告投入

都会向
5

!

传递市场需求为低的信息!因此
5

"

会选

择分离均衡!

5

!

也会随之选择分离均衡"

]

!

结语

互补品的特性决定了互补品企业的广告促销策

略对彼此的营销效果和竞争地位都有显著的影响!

因此!明确互补品企业广告促销存在的相互影响作

用并在此基础上研究互补品企业的广告促销行为具

有一定的实际价值"本文针对具有需求信息优势的

企业利用信息优势将广告投入作为市场需求的信

号!有选择地向其互补品企业传递需求信息!以达到

刺激其互补品企业增加广告投入的目的!从而通过

溢出效应获取更大收益的现象!通过考虑互补品企

业间广告促销存在的溢出效应!研究了不对称信息

下互补品企业的广告决策问题!得到了分离均衡和

混同均衡的存在条件!明确了互补品企业的策略选

择!当市场需求波动较小时!应当选择混同均衡&而

市场需求波动较大时!应当选择分离均衡!以获取更

大收益"分离均衡条件下!具有信息优势的企业无

法通过溢出效应的增加获得更大的收益!反而在市

场需求为高且波动较小时!收益有所减少"此时!互

补品企业中具有信息优势的制造商没有必要利用广

告投入信号刺激其互补品制造商增加广告投入"混

同均衡条件下!只有当市场需求为低时!互补品企业

中具有信息优势的制造商能够利用广告投入信号!

刺激其互补品制造商增加广告投入!实现通过溢出

效应获得更大收益的目的"本文的研究成果为溢出

效应存在条件下信息不对称的互补品企业的广告和

定价决策以及广告策略选择提供了理论依据"

参考文献!

(

"

)吴江华!翟昕
:

信息共享对供应链合作广告影响的博弈

分析(

,

)

>

中国管理科学!

!#"!

!

!#

$

D

%#

EA?"#D:

(

!

)

J(7U

!

V.0)

4

'̀(5()

!

'̀.,

!

*601:&--

=

*/06(X*0KX*/R

6(+()

4

!

4

05*6'*-/

L

0)K 50).2086./*/R/*60(1*/+.

==

1

L

8'0()+

(

,

)

>̂ 5*

4

0

!

!##!

!

$#

$

"

%#

$%@?$D@:

(

$

)钟宝嵩!李悝!李宏余
:

基于供应链的合作促销与定价

问题 (

,

)

>

中国管理科学!

!##%

!

"!

$

$

%#

CE?@%:

(

%

)

<'50K(R,0X(<

!

V-+*()

=

-./]: )̂08--

=

*/06(X*0KX*/R

6(+()

4

5-K*12-/0+.

==

1

L

8'0()W(6'-)*50).2086./*/

0)K-)*/*60(1*/

(

,

)

>S./-

=

*0),-./)01-2^

=

*/06(-)01

O*+*0/8'

!

!#"!

!

!"E

$

!

%#

%DA?%CC:

(

D

)

U(*,()Q()

4

!

Z*(,&:&--/K()06()

4

0KX*/6(+()

4

0)K

=

/(R

8()

4

()0 50).2086./*/R/*60(1*/8'0))*1

(

,

)

>S./-

=

*0)

,-./)01-2^

=

*/06(-)01O*+*0/8'

!

!##E

!

"E@

$

!

%#

@AD?

@E":

(

C

)

<.+6F

!

N.+8'*/_:9*/6(8018--

=

*/06(X*0KX*/6(+()

4

0)K

=

/(8()

4

K*8(+(-)+()050).2086./*/R/*60(1*/+.

==

1

L

8'0()

#

<

4

05*R6'*-/*6(80

==

/-08'

(

,

)

>S./-

=

*0),-./)01-2

^

=

*/06(-)01O*+*0/8'

!

!#"!

!

!!$

$

!

%#

%@$?%A!:

(

@

)王磊!梁睴!吴德胜!等
:

零售商竞争下的垂直合作广

告模型(

,

)

>

中国管理科学!

!##D

!

"$

$

!

%#

C$?CE:

(

A

)

&*11()(O

!

J05\*/6()(J: <KX*/6(+()

4

W(6' +

=

(11-X*/

*22*86+()0K(22*/*)6(01-1(

4

-

=

-1

L4

05*W(6'K(22*/*)6(06*K

4

--K+

(

,

)

>&*)6/01S./-

=

*0),-./)01-2^

=

*/06(-)+O*R

+*0/8'

!

!##$

!

""

$

%

%#

%#E?%!$:

(

E

)

N0++B3

!

P/(+')05--/6'

L

<

!

]/0+0K<

!

*601:F*)*/(8

0)K\/0)K0KX*/6(+()

4

+6/06*

4

(*+()0K

L

)05(8K.-

=

-1

L

(

,

)

>30/I*6()

4

78(*)8*

!

!##D

!

!%

$

%

%#

DDC?DCA:

(

"#

)

;-/50)F

!

]*

=

011J

!

O(8'0/K+G:F*)*/(8

=

/-K.860KR

X*/6(+()

4

!

+

=

(11-X*/+

!

0)K50/I*68-)8*)6/06(-)

(

,

)

><R

5*/(80),-./)01-2<

4

/(8.16./01S8-)-5(8+

!

!##A

!

E#

$

$

%#

@"E?@$!:

(

""

)

N/0K

L

3:<KX*/6(+()

4

*22*86(X*)*++0)K+

=

(11-X*/

#

7(5R

.106()

4

+6/06*

4

(8()6*/086(-).+()

4

0KX*/6(+()

4

(

,

)

>7

L

+R

6*5G

L

)05(8+O*X(*W

!

!##E

!

!D

$

%

%#

!A"?$#@:

(

"!

)

F0\+b*W(8b,

!

7-))08;

!

Z0.6'

L

U: )̂

=

/(8*8-5

=

*R

6(6(-)W(6'8-5

=

1*5*)60/

L4

--K+

(

,

)

>S8-)-5(8+J*6R

6*/+

!

!##"

!

@#

$

"

%#

%$"?%$@:

(

"$

)

N'0+I0/0)7O

!

F(1\*/673:7*11()

4

0)K1*0+()

4

+6/06*R

4

(*+2-/K./0\1*

4

--K+W(6'8-5

=

1*5*)60/

L=

/-K.86+

(

,

)

>30)0

4

*5*)678(*)8*

!

!##D

!

D"

$

A

%#

"!@A?"!E#:

(

"%

)

N0

4

W*11P

!

O05*

L

F:<KX*/6(+()

4

0)K

=

/(8()

4

6-K*6*/

-/088-55-K06**)6/

L

W'*)K*50)K(+.)I)-W)

(

,

)

>

Y)6*/)06(-)01,-./)01-2Y)K.+6/(01 /̂

4

0)(b06(-)

!

"EE#

!

A

$

"

%#

E$?""$:

(

"D

)

<1\0I7

!

X̂*/

4

00/K]N: _

=

+6/*05

=

/(8()

4

0)K0KX*/R

6(+()

4

+(

4

)01K-W)+6/*05K*50)K

(

,

)

>,-./)01-2S8-R

)-5(8+h 30)0

4

*5*)676/06*

4L

!

"EE!

!

"

$

%

%#

C@@?

CEA:

(

"C

)

&-.

4

'10)<H:G(+6/(\.6(-)8'0))*18'-(8*()050/I*6

W(6'8-5

=

1*5*)60/

L4

--K+

(

,

)

>Y)6*/)06(-)01,-./)01

-2O*+*0/8'()30/I*6()

4

!

"EA@

!

%

$

!

%#

AD?E@:

-

%@

-

中国管理科学
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!

!#"$

年



(

"@

)莫塔
:

竞争政策2理论与实践(

3

)

>

沈国华译!上海#

上海财经大学出版社!

!##C

#

%CC:

(

"A

)

'̀0)

4

V: 9*/6(801()2-/506(-)*Q8'0)

4

*()0+.

==

1

L

8'0()W(6'K.-

=

-1

L

/*60(1*/+

(

,

)

>]/-K.86(-)0)K^

=

*/R

06(-)+30)0

4

*5*)6

!

!##!

!

""

$

%

%#

D$"?D%C:

(

"E

)马丁
>

高级产业经济学(

3

)

>

史东辉!译
:

上海#上海

财经大学出版社!

!##$

#

!ED?!EC:

(

!#

)博尔顿!德瓦特里庞
:

合同理论 (

3

)

>

费方域!蒋士

成!郑育家!译
:

上海#格致出版社!上海三联书店!

上海人民出版社!

!##A

#

@%:

N/4/)0*:,2A8J/0+7472

1

=/*747,2B')R72

1

L,8/6F/+H//2;,'

(

6/'/2+)0

<

C,,84Z2+/0

(

074/4;,2478/072

1

9

(

766,J/0Z--/*+

=AE572

"

!

M&AEK7B2)

!

!

=DEC9:),B:37

!

$

":&-11*

4

*-2S8-)-5(8+0)KN.+()*++<K5()(+6/06(-)

!

&'-)

4[

()

4

_)(X*/+(6

L

!

&'-)

4[

()

4

%###%%

!

&'()0

&

!:78'--1-2S8-)-5

L

0)K30)0

4

*5*)6

!

V*\*(_)(X*/+(6

L

-278(*)8*0)KH*8')-1-

4L

!

7'(

a

(0b'.0)

4

#D##"A

!

&'()0

%

AF4+0)*+

#

H'*50).2086./*/W(6'K*50)K()2-/506(-)+.

=

*/(-/(6

L

W(11+*)KK*50)K()2-/506(-)6-8-5

=

1*R

5*)60/

L

50).2086./*/\

L

.+()

4

0KX*/6(+()

4

0++(

4

)01-2K*50)K()-/K*/6-+6(5.106*(6+0KX*/6()

4

()X*+6R

5*)60)K-\60()5-/*

=

/-2(6+:H-+*661*6'(+

=

/-\1*5

!

6'*+(

4

)01()

44

05*6'*-/

L

5-K*1-)0KX*/6(+()

4

K*8(R

+(-)R50I()

4

\*6W**)8-5

=

1*5*)60/

L4

--K+50).2086./*/+8-)+(K*/()

4

+

=

(11-X*/*22*86(+*+60\1(+'*K()6'(+

=

0

=

*/:N0+*K-)6'*5-K*1

!

6'*8-)K(6(-)-2+*

=

0/06()

4

0)K

=

--1()

4

*

[

.(1(\/(.50/*+-1X*K

!

0)K6'*-

=

6(501

0KX*/6(+()

4

+6/06*

4

(*+0)K

=

/-2(6+-28-5

=

1*5*)60/

L

50).2086./*/+.)K*/6'*+*6W-*

[

.(1(\/(.5+0/*0)0R

1

L

b*K:<KK(6(-)011

L

!

6'*0KX*/6(+()

4

+6/06*

4L

8'-(8*+-28-5

=

1*5*)60/

L

50).2086./*/+0/*K(+8.++*K:H'*

/*+.16++'-W6'06.)K*/6'*+*

=

0/06()

4

*

[

.(1(\/(.5

!

6'*50).2086./*/W(6'()2-/506(-)+.

=

*/(-/(6

L

80)f6

+6(5.106*(6+8-5

=

1*5*)650).2086./*/6-()8/*0+*0KX*/6(+()

4

()X*+65*)6\

L

.+()

4

0KX*/6(+()

4

0++(

4

)01:

_)K*/

=

--1()

4

*

[

.(1(\/(.5

!

-)1

L

W'*)6'*50/I*6K*50)K(+1-W

!

6'*50).2086./*/W(6'()2-/506(-)+.

=

*R

/(-/(6

L

80)+6(5.106*(6+8-5

=

1*5*)650).2086./*/6-()8/*0+*0KX*/6(+()

4

()X*+65*)6\

L

.+()

4

0KX*/6(+()

4

0++(

4

)010)K-\60()5-/*

=

/-2(6+2/-50KX*/6(+()

4

+

=

(11-X*/*22*86:B()011

L

!

0).5*/(801*Q05

=

1*(+

4

(X*)6-

K*5-)+6/06*6'**22*86(X*)*++-26'*/*1*X0)68-)81.+(-)+:

G/

<

H,084

#

8-5

=

1*5*)60/

L4

--K+

&

+

=

(11-X*/*22*86

&

0KX*/6(+()

4

K*8(+(-)R50I()

4

&

()8-5

=

1*6*()2-/506(-)

&

+(

4

)01()

44

05*

-

D@

-

第
!

期
! !!!!!!!!!!

但
!

斌等#考虑溢出效应的互补品企业间广告决策模型研究


