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摘　要 :从企业社会责任的一个方面———产品安全性能对消费者的影响入手 ,运用博弈论的基本思想 ,对供应链信

息不对称条件下 ,制销联盟安全信号传递原理进行了研究。结果表明 : g类制销联盟采取积极的安全信号传递策

略 ,发出强度令 b类制销联盟难以模仿的信号 ,市场会出现理想的分离均衡 ,使产品在安全责任上差异化 ,从而增

强 g类产品的竞争力。结论对供应链各成员的决策具有重要的指导意义。
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1　引言

近年来 ,供应链的社会责任受到了社会各界越

来越多的关注。企业社会责任 ( Corporate Social

Responsibility)要求企业创造利润 ,对股东利益负

责的同时 ,还要承担对相关利益者即对员工、对社会

和对环境的社会责任 ,包括遵守商业道德、生产安

全、职业健康、保护劳动者的合法权益、节约资源和

保护环境等。Set hi (1975) [1 ]介绍了企业的社会义

务和社会责任的分类。Carroll (1979 ,1991) [2 ,3 ]开

发了一个 CSR基本框架模型 ,它包括经济责任、法

律责任、伦理责任和自愿决定的慈善责任。Shriv2
astava等[ 4～7 ]进一步论证了 CSR 应包括环境、人

权、慈善和安全。进一步 , Hsueh (2007) [8 ]建立了三

级供应链决策模型 ,结果显示供应链履行社会责任

时总利润会增加。而 Akerlof (1970) [9 ]对逆向选择

的研究表明 :在旧车市场 ,由于买卖双方关于车质量

的信息是不对称的 ,导致了高质量的卖者退出市场 ,

只有低质量的卖者进入市场 ,以致市场上出售的旧

车质量下降 ,买者愿意支付的价格进一步下降 ,使更

多的较高质量的车退出市场 ,这便是所谓的逆向选

择现象。该文最早建立了产品质量不完全信息的博

弈论模型。Michael (1973) [10 ]的研究显示 :拥有私

人信息的一方发送信号给拥有公共信息的一方 ,可

回避逆向选择。

以上文献关于社会责任的研究基本停留在定性

分析 ,虽然文献[ 8 ]对供应链履行社会责任的决策、

文献[ 9 ,10 ]对信号传递分别进行了建模 ,但定量分

析供应链传递社会责任信号以影响消费者偏好的文

献尚无 ,且用定量分析的方法研究某一具体社会责

任的文献也不多见。针对这一问题 ,本文将从产品

安全对消费者偏好的影响出发 ,定量分析在信息不

对称条件下制销供应链联盟[11 ]的信号传递原理。

2　模型的基本假设

李纯青等 (2005) [12 ]提出了在考虑客户偏好异

质性时 ,对消费者选择建模时应考虑的主要变量。

在本文 ,消费者偏好是指消费者对产品的安全性能

带来期望利润的偏好 ,它决定着消费者剩余的大小 ,

消费者根据消费者剩余的大小来选择购买产品。模

型中涉及的参数及变量的设定如表 1所示。

为便于分析 ,本文开发了如图 1所示的供应链 ,

并作如下基本假设 :

假设 1 :消费者面对的产品 ,包括对消费者安全

性能相对好和相对差两类 ,这与厂商履行安全责任

相对好和相对差相对应。

假设 2 :两类厂商生产相同产品 ,产品能被厂商

履行安全责任的好 (差)情况 (即产品安全性能对消

费者的影响好 (差) )差异化。

假设 3 :在对称信息下消费者对产品的偏好取

决于厂商履行安全责任的情况。



表 1　模型中涉及的参数及变量的定义

参数及变量 定 义

g 表示履行安全责任相对好的厂商

b 表示履行安全责任相对差的厂商

κ 表示消费者选择购买的可变指示变量

ε 表示消费者的偏好

ε3 表示消费者购买两种产品的分界点

ε3
t
表示产品按制销联盟单位售价销售时消费者购买的分

界点

ε3
r
表示产品按分销商单位售价销售时消费者购买的分界

点

ε′ 表示消费者偏好的上限

ξ 表示消费者消费产品的效用

v 表示产品的价值

v(ε) 表示消费者剩余

v( e) 表示在第一阶段博弈中消费者对产品的预期价值

S 表示产品的安全性能给消费者带来的利润

p 表示产品单位售价 ,即向消费者传递的安全信号

C 表示单位产品的生产成本

θ

表示产品按分销商单位售价销售时制造商的利润折扣

率 (制销之间的交易成本及协调成本的增加所造成的) ,

0 <θ< 1。

ω

表示产品按分销商单位售价销售时分销商的利润折扣

率 (制销之间的交易成本及协调成本的增加所造成的) ,

0 <ω < 1。

β 表示利润分配因子 ,β∈ (0 ,1)

F 表示在对称信息下厂商的期望利润

R 表示在对称信息下分销商的期望利润

T 表示在对称信息下制销联盟的期望利润

H (ε) 表示消费者偏好的分布函数

λ 表示消费者认为产品安全价值高的比例

λ′
表示使两类厂商利润相等时消费者认为产品安全价值

高的比例

π
表示在非对称信息下进行两阶段博弈时制销联盟的期

望利润

ζ 表示厂商被消费者认为好的概率 ,ζ∈[0 ,1 ]

�p 表示厂商能向消费者传递的最高安全信号

ψ 表示厂商传递安全信号时所支付的成本 ,即信号的强度

η
表示消费者认为产品安全性能高的先念概率 ,η∈ (0 ,

1)

p i
表示在非对称信息下进行两阶段博弈时厂商每阶段的

销售价格

δ 表示贴现因子 ,δ∈[0 ,1 ]

x 表示供应链上游厂商的个数

假设 4 :履行安全责任相对好的厂商的产品给

消费者带来的安全利润相对更高。且在对称信息下

消费者的偏好体现在产品更高价值上 ,每个消费者

都对某一类产品有需求。

假设 5 :供应链为制销联盟模式 ,即厂商与分销

商合作且按合同分享合作利润。

假设 6 :在非对称信息下 ,制销联盟与消费者都

将做出自身利益最大化的理性选择。

假设 7 :在非对称信息下 ,消费者的策略空间为

{购买 ,不购买} ,制销联盟的策略空间为{传递强信

号 ,传递弱信号}。

假设 8 :消费者用高价购买安全性能好的产品 ,

比用低价购买安全性能差的产品合算 ,而用低价购

买安全性能差的产品还不至于亏本 ,但用高价购买

安全性能差的产品则要亏本。

假设 9 :在非对称信息下 ,制销联盟每阶段的销

售价格等于消费者对产品的预期价值。

假设 10 :ψ = 1表示制销联盟采取保守安全信

号传递策略 (即安全信号传递强度最低 ,随着ψ下

降 ,制销联盟安全信号传递强度逐次提高) ;ψ = 0

表示制销联盟采取积极安全信号传递策略 (即安全

信号传递强度最高) 。给定安全信号传递强度ψ ,消

费者遵循如下预期 :对于采取积极安全信号传递策

略制销联盟 ,消费者认为它是 g类制销联盟的概率

为 1 - ψζ ;而对于采取保守安全信号传递策略的制

销联盟 ,消费者认为它是 g 类制销联盟的概率为

ψ(1 - ζ) 。

图 1　制销供应链联盟结构图

3　制销供应链联盟信号传递博弈

311　对称信息下制销供应链联盟的利润分配合同

厂商提供给消费者产品的价值[13 ]可用 v =ξ+

εS 表示 ,则消费者剩余函数形式为

v (ε) =ξ+εS - p (1)

如果消费者剩余是正的 ,消费者就购买产品。

因消费者在两类产品之间选择最大化的消费者剩

余 ,则

v (ε,κ) =κv g (ε) + (1 - κ) vb (ε)κ∈ 0 ,1 (2)

所以

ε3 =
pg - pb

S g - S b
(3)

对同一产品而言 ,整个消费者群体可视为 1 ,

λ(λ∈[0 ,1) ) 为消费者认为产品安全性能价值高的

比例 ,则消费者偏好的分布函数为
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H (ε) = 1 - λ+λ
ε
ε′

,ε∈[0 ,ε′] (4)

则

Fg =∫
ε′

ε3 p f g - Cg d H (ε)

Fb =∫
ε3

0
p f b - Cb d H (ε)

(5)

R g =∫
ε′

ε3 pg - p f g d H (ε)

Rb =∫
ε3

0
pb - p f b d H (ε)

(6)

T g =∫
ε′

ε3 ( pg - Cg ) d H (ε)

= ( pg - Cg )
λ
ε′

(ε′-ε3 )

Tb =∫
ε3

0
( pb - Cb) d H (ε)

= ( pb - Cb)
λ
ε′
ε3

(7)

令 5 Tg

5 pg
= 0及 5 Tb

5 pb
= 0并联立求解 ,可求出制销

联盟利润最大的最优定价 p 3
g 和 p 3

b 。将 p 3
g 和 p3

b 代

入 (3)得ε3
t = ( p3

g - p3
b ) / ( S g - Sb)。同理 ,令 5Rg

5 pg
=

0及 5Rb

5 pb
= 0可得出ε3

r = ( p 3
rg - p3

rb ) / ( S g - Sb)。

由于 p f g > Cg及 p f b > Cb ,有 p 3
g ≠p 3

rg 及 p 3
b

≠ p 3
rb 。但按照 p 3

rg 和 p 3
rb 销售并不能实现制销联盟

的利润最大化 ;而将 p 3
g 和 p 3

b 作为分销价又会使分

销商的利润减少 ,分销商不会接受。因此利润分配

因子β的确定就非常关键 ,β值可根据厂商与分销

商的实力对比或谈判确定。但在此之前必须确定β

的取值范围。而对厂商有βT g ( p 3 ) ≥θFg ( p3
r ) 及

βT b ( p 3 ) ≥θFb ( p 3
r ) ;对分销商有 (1 -β) Tg ( p 3 ) ≥

ωR g ( p3
r ) 及 (1 -β) Tb ( p 3 ) ≥ωR b ( p 3

r ) ,因此当

βg ∈
θg∫
ε′

ε3
r

p f g - Cg d H (ε)

∫
ε′

ε3
t

p 3
g - Cg d H (ε)

,

1 -

ωg∫
ε′

ε3
r

p 3
rg - p f g d H (ε)

∫
ε′

ε3
t

p 3
g - Cg d H (ε)

(8)

βb ∈
θb∫
ε3

r

0
p f b - Cb d H (ε)

∫
ε3

t

0
p 3

b - Cb d H (ε)
,

1 -
ωb∫
ε3

r

0
p 3

rb - p f b d H (ε)

∫
ε3

t

0
p 3

b - Cb d H (ε)
(9)

时 ,两类厂商与分销商的利润水平均大于以前 ,这样

在双方协商的βg 及βb 的取值范围内就容易结成 g

类制销联盟和 b类制销联盟。

接下来 ,对模型求解。令 5 T g

5 pg
= 0 及 5 Tb

5 pb
= 0

并联立求解 ,可得出两类制销联盟的均衡价格为

pg
3 =

1
3

[2 Cg + Cb + 2ε’ ( S g - S b) ]

pb
3 =

1
3

[ Cg + 2 Cb +ε’ ( S g - S b) ]

(10)

同理 ,令 5 R g

5 pg
= 0及 5 Rb

5 pb
= 0并联立求解 ,可以

得出零售商的最优定价 p 3
rg 和 p 3

rb 为

p rg
3 =

1
3

[2 p f g + p f b + 2ε’ ( S g - S b) ]

p rb
3 =

1
3

[ p f g + 2 p f b +ε’ ( S g - S b) ]

(11)

比较式 (10)和式 (11)可知 : p 3
rg > p 3

g 及 p 3
rb >

p 3
b 。又将式 (10)代入式 (3)得

ε3
t =

1
3
ε′+

Cg - Cb

S g - S b
(12)

将式 (10)及 (12)代入式 (7)得出 T 3
g 和 T 3

b 。

又将式 (11)代入式 (3)得

ε3
r =

1
3
ε′+

p f g - p f b

S g - S b
(13)

将式 (13)代入 (5) ,式 (11)和 (13)代入 (6)得

出 F3
g 、F3

b 、R 3
g 及 R 3

b 。

再将 T 3
g 、F3

g 和 R 3
g 代入式 (8) ,将 T 3

b 、F3
b 和

R 3
b 代入式 (9) ,则

βg ∈
3θg ( p f g - Cg ) (2ε′S g - 2ε′S b - p f g + p f b )

( Cb - Cg + 2ε′( S g - S b) ) 2 ,

1 -
ωg ( p f b - p f g + 2ε′( S g - S b) ) 2

( Cb - Cg + 2ε′( S g - S b) ) 2 (14)

　　βb ∈
3θbλ( p f b - Cb) (ε′S g -ε′S b + p f g - p f b )

3ε′(1 - λ) ( S g - S b) ( Cg - Cb +ε′( S g - S b) ) +λ( Cg - Cb +ε′( S g - S b) ) 2 ,

1 -
3ωbε′(1 - λ) ( S g - S b) ( p f g - p f b +ε′( S g - S b) ) +λωb ( p f g - p f b +ε′( S g - S b) ) 2

3ε′(1 - λ) ( S g - S b) ( Cg - Cb +ε′( S g - S b) ) +λ( Cg - Cb +ε′( S g - S b) ) 2 (15)

　　只要在制销双方商定的利润分配因子β的取值 范围内 ,就可以保证厂商和分销商联盟后所得的利
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润不低于联盟之前。

312　非对称信息下消费者的选择分析

g类厂商和分销商结成制销联盟后 ,将采用信

号传递策略 ,来影响供应链下游消费者的购买决策。

考虑两阶段博弈 ,在第一阶段 ,制销联盟与消费者所

拥有的产品安全信息是不对称的。一般制销联盟比

消费者拥有较多的产品安全信息 ,我们称这种现象

为制销联盟安全信息占优。由于消费者不清楚制销

联盟的类型 ,因此当有多个制销联盟时 ,消费者将随

机选择一个 ,并且消费者将提供一个价值补偿。在

不完全信息下 ,由于消费者不能区分制销联盟的类

型 ,所以它将对两种类型的制销联盟做出同一种补

偿。如果这种补偿对 g类制销联盟有吸引 ,那么它

也会对 b类制销联盟有吸引 ,而较低的补偿可能只

对 b类制销联盟有吸引。

为简化分析 ,令 sg = a 、sb = 0和ξ= 0 。则

ε3
t =

aε′+ Cg - Cb

3 a
(16)

设 v g ( vb )表示 g ( b )类产品价值 ,则

v g =ε3
t a =

aε′+ Cg - Cb

3

vb = 0

(17)

命题 1 : 在制销联盟信息占优条件下 ,当

3 Cb

aε′+ Cg - Cb
≤η≤ 3 Cg

aε′+ Cg - Cb
时 ,将出现 b类

产品驱逐 g 类产品的问题。

证明 :在第一阶段博弈中 ,消费者对产品的预期

价值为

v ( e) =ηv g + 1 - η v b =
η( aε′+ Cg - Cb)

3

(18)

则

p1 =
η( aε′+ Cg - Cb)

3
(19)

g类制销联盟的利润为

π1 g =
η( aε′+ Cg - Cb)

3
- Cg (20)

b类制销联盟的利润为

π1b =
η( aε′+ Cg - Cb)

3
- Cb (21)

当 3 Cb

aε′+ Cg - Cb
≤η≤ 3 Cg

aε′+ Cg - Cb
时 ,有π1b

≥0及π1 g < 0。证毕。

命题 1显示 :在制销联盟信息占优的条件下 ,η

在一定范围内 ,消费者很难买到 g类产品。即使 g

类制销联盟愿意销售产品 ,消费者也难以区分 g类

产品和 b类产品。在这种情况下 ,如果 b类制销联

盟利用对消费者不利的信息冒充 g 类产品 ,消费者

将处于不利的位置。即消费者往往选择报价较低的

b类制销联盟而将 g 类排除在外。

但并不是没有解决办法 ,在竞争的市场中如果

供应链上游 g类厂商较好地履行安全责任 ,并将履

行安全责任的信息通过 g类制销联盟有效地传递给

消费者 ,经安全责任差异化产品进而影响消费者偏

好 ,从而可解决命题 1 所述的问题。因此在第一阶

段博弈中 , g类制销联盟必须把自己提供的是高安

全性能产品的信息传递给消费者。

313　信号传递分析

在第一阶段博弈中 , g类制销联盟对安全信号

成本ψ的选择致关重要。

命题 2 :两阶段博弈中 ,如果

η( aε′+ Cg - Cb)
3

- Cb <ψ≤
η( aε′+ Cg - Cb)

3

+
δ( aε′+ Cg - Cb)

3
- 1 +δ C g (22)

那么存在分离均衡。

证明 :在两阶段博弈中 ,第二阶段 g类厂商销售

价格为 p2 =
aε′+ Cg - Cb

3
,如果

η( aε′+ Cg - Cb)
3

- Cb <ψ≤
η( aε′+ Cg - Cb)

3

+
δ( aε′+ Cg - Cb)

3
- 1 +δ C g

则 g类制销联盟的期望利润为

π3
g =
η( aε′+ Cg - Cb)

3

+
δ( aε′+ Cg - Cb)

3
- 1 +δ C g - ψ≥0

(23)

b类制销联盟的期望利润为

π3
b =
η( aε′+ Cg - Cb)

3
- Cb - ψ < 0 (24)

证毕。

命题 2显示 :如果

η( aε′+ Cg - Cb)
3

- Cb <ψ≤
η( aε′+ Cg - Cb)

3

+
δ( aε′+ Cg - Cb)

3
- 1 +δ C g , b类制销联

盟无法模仿 g 类制销联盟传递信息。

推论 1 :当ψ≤
η( aε′+ Cg - Cb)

3
- Cb时 ,π3

b ≥

0 ,存在混同均衡 , b类制销联盟会模仿 g 类制销联
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盟传递信息。

由命题 1、命题 2及推论 1可知 :在安全信息不

对称的条件下 , g类制销联盟发出令 b类制销联盟

难以模仿的安全信息 ,可以使产品在安全责任上差

异化 ,消费者能够根据产品的安全信息做出正确的

选择。但由于 g类制销联盟传递的安全信号在一定

范围内能被 b类制销联盟模仿 ,因此必须确定安全

信号的强度。

因为ψ表示制销联盟传递安全信号的成本 ,故

ψ是制销联盟传递的安全信号以及履行安全责任情

况的函数 ,即ψ =ψ( p , v) 。要使产品市场出现理想

的分离均衡 , g类制销联盟须传递的信号强度由 b

类制销联盟所能接受的信号成本[14 ]

ψ( �p , vb) =

1 - (1 - ζ) x

x
ζ

aε′+ Cg - Cb

3
- Cb

-
1
x

ζ( aε′+ Cg - Cb)
3

- Cb (25)

决定 ,且 g类制销联盟传递相同强度信号的成

本

ψ( �p , v g ) <

1 - (1 - ζ) x

x
ζ

aε′+ Cg - Cb

3
- Cg

-
1
x

max
ζ aε′+ Cg - Cb

3
, Cg - Cg (26)

命题 3 :随着制销联盟安全信号传递强度的提

高 ,消费者认为 g类制销联盟是好的概率上升 ,消费

者认为 b类制销联盟是好的概率下降。

证明 :因为

5 1 - ψζ
5ψ = - ζ < 0 (27)

5 ψ 1 - ζ
5ψ = 1 - ζ > 0 (28)

所以 ,对于采取积极信号传递策略制销联盟 ,消

费者认为它是好的概率上升 ;而对于采取保守信号

传递策略的制销联盟 ,消费者认为它是好的概率下

降。证毕。

命题 3表明 :增加安全信号传递的强度是 g类

制销联盟塑造良好社会形象的有效手段。

推论 2 :随着安全信号传递强度提高 ,通过对 g

类制销联盟形象的影响 , g类制销联盟的期望利润

相应得到提升。

由命题 3及推论 2可知 : g类制销联盟采取积

极安全信号传递策略 ,可以塑造良好的社会形象和

提高期望利润。尽管信号成本很高 ,可 g类制销联

盟一旦被消费者选中其收益也较大。即 g类产品的

竞争力增强了。

4　算例

某玩具产品供应链是由玩具产品制造商和分销

商构成 ,双方通过联盟定价以影响消费者的购买分

界点εt ,从而提高各自的收益。不考虑广告、税收

等因素 ,由于市场竞争激烈 ,消费者对产品价格很敏

感。令 Cg = 55 , Cb = 50 , p f g = 65 , p f b = 55 , sg

= 200 , sb = 0 ,ε′= 019 ,由计算得出 pg
3 =

1731333 , pb
3 = 1111667 ; p rg

3 = 1811667 , p rb
3 =

1181333。

首先 ,讨论利润分配合同。令λ = 018 ,θg =

018 ,θb = 018 ,ωg = 015 ,ωb = 015。则βg及βb的

取值范围为βg ∈ (01007 ,01514) 及βb ∈ (01039 ,

01402) 。当取βg = 013 及βb = 013 时 , F3
g =

βg T g ( p 3 ) = 181671 、R 3
g = (1 - βg ) T g ( p 3 ) =

431564 、F3
b =βb T b ( p 3 ) = 81770 及 R 3

b = (1 -

βb) Tb ( p 3 ) = 201464。而 θg F g ( p 3
r ) = 41148 、

ωg R g ( p 3
r ) = 301247 、θb Fb ( p 3

r ) = 11126 及

ωb R b ( p 3
r ) = 151247。因此有 : F3

g ≥θg F g ( p 3
r ) ,

F3
b ≥θb Fb ( p 3

r ) , R 3
g ≥ωg R g ( p 3

r ) 及 R 3
b ≥

ωb R b ( p 3
r ) 。因此 , g ( b )类制造商与分销商通过联

盟定价实现利润分配均能够达到双赢。因此 ,两类

供应链的制销双方博弈的唯一纳什均衡结果都是

(联盟 ,联盟) 。

其次 ,讨论市场均衡。当 01811 ≤η≤01892

时 ,π1b ≥0及π1 g < 0 ,将出现 b类产品驱逐 g类产

品的问题。令η= 01850 、δ= 017 ,则当ψ< 21417

时 ,π3
b ≥0 ,市场存在混同均衡 ;当 21 417 ≤ψ≤

71584时 ,π1b < 0及π1 g ≥0 ,市场将出现理想的分

离均衡。

最后 ,讨论信号传递。令 x = 4及ζ= 01850 ,

则ψ( �p , vb) = 21985 ,ψ( �p , v g ) < 21051。这里 ,

ψ( �p , vb) >ψ( �p , vg ) 说明当传递相同的信号时 g类

制销联盟所花费的信号成本更低。

5　结语

g类制销联盟向消费者传递强度适中的安全信

号 ,既可以使市场出现理想的分离均衡 ,进而解决 b

类产品驱逐 g 类产品的问题 ;又可以塑造良好的社

会形象 ,增加期望利润 ,进而增强 g类产品的竞争

力。但模型的适用条件及范围是 :有大部分消费者

认为产品安全性能价值高 ,且供应链上游两类厂商
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的边际成本差不太大 ;安全信号必须是制销联盟履

行安全责任好坏的象征 ,且制销联盟发送安全信号

必须要花费成本 ;安全信号必须容易被消费者所识

别 ,即消费者能够清楚地辨明制销联盟所发信号的

强弱 ;对于 b类制销联盟要想与 g 类制销联盟发出

同样的信号 ,所付出的成本极高 ,反之却非常容易。

因此 ,当供应链上游部分厂商生产的产品出现安全

问题时 (比如 :本文引言中报道的事件 ,以及最近出

现的“毒奶粉”事件) ,本文的模型对 g类制销联盟传

递强度适中的安全信号 ,使市场出现理想的分离均

衡 ,以重树消费者对 g类产品的信心具有重要的指

导意义。下一步将研究制销联盟的定价策略。
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Consumer2Driving Safety Signal ing of Manufacturer2Retailer Supply Chain All iance

MENG Jiong12 , TANG Xiao2wo1 , NI De2bing1

(1 School of Management , University of Elect ronic Science and Technology of China , Chengdu 610054 , China ;

2 School of Economic Management , Southwest University of Science and Technology , Mianyang 621010 , China)

Abstract : From t he perspective of t he Corporate Social Responsibilities - t he p roduct safety , and it s influ2
ence on the consumers , t his paper applies t he basic idea of game t heory , investigates t he p rinciple of t he

signaling of manufact urer2retailer alliance under the supply chain’s asymmet ric safety information1 t hen

t he result s indicate : g manufact urer2retailer alliance adopt t he positive safety signaling st rategies , and t hey

send out t he signals which are not imitated by t he b manufacturer2retailer alliance , t he market will disasso2
ciate in a balanced and satisfactory1 This met hod can make product difference on safety responsibility , and

reinforce competitiveness of g p roduct1 The conclusion will p rovide important decision guidances to each

member of t he supply chain1
Key words : manufact urer2retailer supply chain alliance ; safety responsibility ; consumer’s p references ; sig2
naling ; game theory
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