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摘  要 本文研究了在供应商既通过零售商，也通过直销渠道销售产品的双渠道供应链中的价格和广

告策略。在一个无限期连续动态博弈模型中，每一期，供应商先制定自己的批发价格、直销价格和广告投

入的决策；零售商随后选择零售价格和零售渠道的广告投入。通过模型求解，我们发现，（1）价格对广告

的依赖关系取决于二者的广告是竞争性的还是互补性的。（2）当供应商的广告对零售商的需求是起补充作

用时，零售商可能有搭顺车的行为。（3）由于供应商有两个销售渠道，即便零售商的广告对直销渠道的需

求是竞争性的，在一定情况下，零售商增加广告投入仍然可能使得供应商受益。 

关键词  双渠道供应链，广告，声誉，动态微分博弈  

双渠道结构下价格与广告的动态关系④ 

0 引言 

在全球范围内，制造商直销渠道的出现（特别是通过网络直销的形式）给传统的分销模

式带来了重大的影响。以往离终端市场“较远”的上游厂商，如通用电气、惠普、联想、海

尔等，可以借助于互联网平台开拓新的销售产品的机会。同时消费者对多渠道分销也越来越

习惯。这种现象近年在供应链管理和营销科学领域引起了学者的广泛兴趣。很多文献研究了

多渠道（multiple distribution channels）的价格/服务竞争、渠道冲突和渠道合作等问题（参

见Cattani，Gilland和Swaminathan，2004以及Tsay和Agrawal，2004 对此的综述）。 

在服务竞争中，广告（advertising）被认为是影响需求和渠道竞争的重要因素（Dhar和 

Hoch，1997；Ailawadi，2001；Ailawadi和Keller，2004）。根据营销学的基本原理，在企业

销售产品的过程中，产品的价格和促销活动是厂商影响市场需求的两个重要工具。在产品同

质化趋势加剧和市场竞争日趋激烈的情况下，商家也愈来愈依赖于营销努力（而不是简单地

降低成本）来创造需求。在营销领域，很早就有研究关注到一些非价格因素，如广告、人员

促销、货架空间、服务承诺等，对消费者购买选择的影响作用（例如Chu和Desai，1995；Iyer，

1998；Tsay和Agrawal，2000；Wang和Gerchak，2001等设定的需求模型）。因此，供应链和

营销科学的学者在研究分销渠道时经常会关注价格和促销努力这样的变量。但是这些研究大

多只关注广告和价格对需求的短期影响。现实中，很多研究表明过去的广告活动会影响消费

者现阶段的购买行为。而广告的这种累积效果（商家的声誉）对需求竞争，以及广告和价格

的交互关系都会产生影响。文献中对于广告和价格的关系有着不同的研究结论。一些研究认
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为更高的广告花费会导致更高的产品价格（Nelson, 1974；Bagwell和Ramey, 1994）。也有研

究认为有时广告提供的信息会降低产品之间的差异程度，从而导致价格的下降（Gossman和 

Shapiro，1984；Robert和Stahl，1993）。这种价格与广告的交互作用在多渠道中将更加复杂。

多渠道中制造商与零售商的广告一方面导致二者在需求上产生竞争。但是另一方面二者的广

告投入也可能会提高消费者对产品的质量、属性的认可（即制造商和零售商的广告投入对于

增强品牌知名度都有正面的影响），这时消费者对投入广告的渠道和竞争渠道的产品都更感

兴趣，从而更倾向于购买（该品牌的）产品。此时广告在两个渠道之间产生互补的作用。这

种互补作用也被称为制作商和零售商的广告行为有“正向外部性”。例如文献Tsay和Agrawal

（2004）中就使用了这种观点。此外，广告的互补作用也存在实证证据。Dubé和Manchanda

（2005）的实证研究发现：对于需求的影响，广告的作用（在他们的数据中）似乎更加增强

同类产品的整体吸引力，即产生互补性。他们将其称为构建产品类型（category-building）

或互补性（complementary）。Dubé和Manchanda（2005）还发现，当市场较大时，这样互补

作用更加显著。 

与本文相关的文献有两类：一类是关于多渠道，特别是双渠道结构的研究；另一类是关

于供应链中广告的研究。在营销领域，有关渠道的研究由来已久。例如，McGuire和Staelin

（1983）分析了在由两个制造商和其排他性零售商构成的双寡头分销渠道中Nash均衡时产

品的替代效应。Choi（1996）研究了在两个制造商与两个零售商构成的双寡头共同分销的渠

道下产品和商店存在差异时厂商的价格竞争行为。Lee和Staelin（1997）考虑了两个制造商

和两个零售商之间交互影响的价格竞争行为，同时还讨论了几种需求函数形式（线性、幂、

指数形式及其组合形式）的差异。Corbett和Karmarkar（2001）考察了两级供应链中上下游

厂商的进入决策对供应链结构的影响，并指出一个（n1,n2）的供应链（即上游有n1，下游有

n2个进入者）与一个（n2,n1）的两级供应链导致的最终市场价格和提供的数量是相同的。这

些关于渠道的研究多数关注价格或数量竞争，且研究的渠道类型是单一种类的渠道，而不是

多渠道⑤。 

在电子商务环境下，许多营销及供应链管理领域的学者开始关注包含新型网络渠道的多

渠道供应链中的价格冲突、渠道协调以及渠道选择等问题（参加Tsay和Agrawal，2004；

Cattani，Gilland和Swaminathan，2004的综述）。Swaminathan和Tayur（2003）总结了与电子

商务环境相关的供应链分析性研究模型，并指出针对刚发生事件进行及时处理的实时供应链

管理研究模型（如网上网下渠道协调、动态定价、生产协调等）将会变得更加重要。Chiang，

Chhajed和Hess（2003）采用由消费者的效用函数导出的需求模型研究了直销、零售以及双
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渠道三种模式下厂商的价格决策对厂商利润的影响，并指出制造商引入直销渠道可能缓解价

格双重边际效应，对零售商也有可能有利。然而，Park和Keh（2003）的研究则指出制造商

引入直销渠道对自己始终有利，但是对零售商始终不利。Hendershott和Zhang（2006）发现

直销渠道对上游厂商有益。在一定条件下，上游厂商会同时使用直销渠道和传统的零售渠道。

另外一些文献研究了增设直销渠道对消费者购买行为的影响。例如Yao和Liu（2003）研究了

直销渠道和零售渠道之间顾客的扩散。他们发现，在某些条件下，直销渠道和零售渠道的市

场需求会趋向稳定。Bernstein，Song和Zheng（2009）探讨了当制造商的（高端）直销渠道

作为顾客体验中心提供服务，零售商可以搭便车（free-ride），且这种服务的效果会外泄（spill 

over）给竞争产品的情况下，制造商的双渠道决策问题。 

近年来，关于多渠道的研究也引起国内学者的关注。例如，陈剑、张小洪和常炜（2003）

研究了开设直销渠道后多个制造商之间的数量竞争，并指出直销渠道的存在不仅能够缓解价

格双重边际效应，同时还会刺激零售渠道销售量的增加。浦徐进、石琴和凌六一（2007）研

究了制造商增设直销渠道影响强势零售商的做法，发现只有在某些特定的条件下，制造商增

设新的直销渠道才对自己有利。郭亚军和赵礼强（2008）分析了双渠道定价引起的渠道冲突

问题，指出制造商增设新的直销渠道可以改善自身的利润但会使零售商利润受损，若要使零

售商同时受益则需要引入协调机制。这些文献大多是关于渠道结构的研究，主要探讨了制造

商是否应该开设直销渠道。本文就是在双渠道结构这个前提下，研究了制造商和零售商的价

格、广告之间的动态交互关系。 

在供应链管理的文献中关于广告的研究大致可分为两类。一类是合作性的广告。一般是

指在纵向供应链中上下游成员共同参与广告活动，从而提高他们共同的市场需求。在合作性

广告投入中，通常一方（供应商）会提供激励合同来影响另一方（零售商）的广告行为。另

一类是竞争性的广告。供应链的参与方各自进行广告投入。在纵向供应链中，当零售商同时

持有制作商以及自身品牌（private label）的产品时，双方的广告投入可能产生竞争效果。而

在供应链的水平竞争中（例如制造商同时通过直销渠道销售自己的产品），双方的广告活动

既可能产生零售和直销渠道的竞争，也可能产生正向外部性（即一方的广告投入可能对另一

方的需求产生正向的影响）。 

有关第一类广告的研究最初不考虑上下游成员的博弈，而是将其视为定价问题。例如

Jeuland和Shugan (1983)，Moorthy (1987)，Ingene和Parry (1995)。在后来的文献中，研究的

焦点集中在激励合同（具体而言是供应商向零售商提供的各种补偿形式）的设计上。Dant

和Berger（1996） 假定供应商向零售商销售的每个商品提供固定的补偿金。Bergen和John 

（1997）假定了供应商和零售商一起分担广告成本。Huang和Li（2001）区分了供应商的广

告和零售商的广告，并且假定零售商仍然会从供应商那里获得补偿。 

与合作性广告不同，竞争性广告是指供应链中的各方投入的广告活动可能引起需求竞
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争。Dhar和Hoch（1997），Ailawadi（2001），Ailawadi和Keller（2004） 研究了当同时存在

供应商的品牌和零售商的品牌时，广告对整个渠道的影响。一方面，供应商的广告投入可以

增加自身品牌的影响，提高零售商销售供应商的产品的销售额和利润，当然也可能相应地降

低顾客对零售商的品牌的需求。类似的，零售商的广告投入可以提高零售店的形象，这可能

提高供应商产品的销售和利润。但是，也可能因为提高了顾客对零售商的品牌的信赖程度，

而抢走供应商产品的部分需求。Dubé和Manchanda（2005）认为广告发挥的作用是由市场中

参与竞争的厂商以及媒体的丰富性决定的。在小的市场中，当媒体种类比较少时，不同产品

的广告之间主要表现为竞争关系。如果市场中存在的媒体种类较多时，广告的效应趋向于互

补的关系。例如，对一个产品的广告可能使得消费者对同类产品的质量、属性等的认可程度

提高，从而扩大总体市场。Karray和Martín-Herrán（2009）则研究了全国品牌和零售店自有

品牌同时存在竞争的渠道中，价格和广告的决策以及这些决策之间的关系。 

国内在该领域的研究也取得了很好的成果。席酉民和陆晓鸣（1998）通过微分方程描述

了销售率与广告投入率之间的关系，从而建立了广告动态最优控制模型。赵道致（1999）研

究了消费者在垄断竞争的市场上，品牌选择概率和品牌偏好的动态过程，建立最优定价策略

的微分对策模型并给出了最优解。艾兴政和唐小我（2000）基于巴斯模型在非垄断情形所遇

到的产品扩散问题，提出了在广告媒介下两种产品的竞争与扩散模型，并对不同情况下产品

竞争扩散过程进行了经济分析。齐洁和汪定伟（2004）提出了二维离散广告竞争动态模型，

把广告投入作为控制量，采用线性反馈控制，通过数学分析和数值计算，得出了模型中两个

状态变量在一定参数下混沌同步（即，不同产品的市场占有率即使初始值不同，经过几个周

期的市场作用，市场占有率也将趋于一致）。并且对混沌同步的稳定性进行了分析。而左小

德（2006）在完全信息和不完全信息两种情形下，对双寡头垄断市场下企业广告竞争进行了

详细研究。齐洁和汪定伟（2007）考虑了竞争性和信息性两种广告对企业市场份额的不同作

用。他们提出一个在两强竞争情况下的动态广告投入模型，得到了企业应采取的广告最优控

制策略。熊中楷、聂佳佳和李根道（2009）利用微分对策理论研究了多寡头品牌和大类广告

策略，提出了一个多方竞争下的微分对策模型。蔡希杰和陈德棉（2008）提供了基于微分博

弈理论的广告竞争研究的一份详细综述。同时，张廷、宣慧玉和高宝俊（2008）为了弥补数

学模型在描述个体差异方面的不足，建立了一个异质元胞自动机模型，对寡头垄断市场中广

告的投放效果进行了仿真研究。他们发现在寡头垄断市场中，当产品差异减少的时候，广告

就成为决定产品竞争胜负的关键因素。 

本文研究了在制造商既可以通过零售商，又可以通过直销渠道销售产品的双渠道供应链

中，二者的广告和价格决策。在双渠道中，价格和广告的交互作用将更加复杂。一方面制造

商与零售商的广告可能导致二者在需求上产生竞争（这有可能导致价格的下降）。另一方面

二者的广告投入也可能对于增强品牌知名度都有正面的影响。这时广告具有“正外部性”，
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促使消费者更倾向于购买（该品牌的）产品（这有可能导致价格的上升）。因此，制造商（或

零售商）更高的广告花费究竟会导致直销渠道价格的提高还是降低，以及对零售商的价格会

产生何种影响？对这些问题并没有一个直观的答案。 

在描述需求（作为价格和声誉的）函数时，我们借鉴了Dubé和Manchanda（2005），以

及 Karray和Martín-Herrán（2009）。当描述广告的长期效果时，采用了声誉随时间的发展方

程（Chintaguta，1993）。我们的文章与Karray和Martín-Herrán（2009）的主要区别体现在如

下方面。首先，Karray和Martín-Herrán（2009）考虑的是单渠道（制造商-零售商）结构下，

零售商在销售制造商产品的同时销售自有品牌的情形。而本文研究的是双渠道结构下，零售

渠道与直销渠道的竞争。因而，在目标函数设定和博弈次序上二者存在显著不同⑥。因为研

究的问题和模型设定的不同，文章的结论也不相同。例如，本文的结论5与Karray和 

Martín-Herrán（2009）的定理6发现的结论恰好相反。其次，Karray和Martín-Herrán（2009）

没有讨论均衡利润。而本文借用最优控制理论得出了均衡利润函数的一些性质。 

在这篇文章中，我们将具体回答如下的研究问题。（1）考虑到广告的动态效果，广告与

价格之间存在什么关系？（2）当渠道中一个成员改变其广告策略时，另一成员的广告和价

格如何变化？（3）在双渠道结构下，广告与价格的关系是否依赖于二者广告的竞争或互补

效应？（4）均衡状态下，供应商和零售商的广告对对方利润有何影响？ 

1 模型 

本文考虑由一个供应商和一个零售商组成的供应链。供应商生产一种商品，并通过两种

渠道将商品销售给顾客：一种是供应商将产品以批发价格卖给零售商，零售商再把该商品以

零售价格转售到市场上；另外一种是供应商采取直销的方式直接将商品销售到市场。在本文

中，供应商和零售商都具备各自的声誉，这些声誉通过做广告累积而得，并会对需求产生影

响。由于声誉体现了广告的长期效应，所以本文考虑的是一个多期博弈模型，具体来说，是

一个无限期连续动态博弈模型。零售渠道的需求 RtD 和直销渠道的需求 MtD 是价格和声誉的

线性函数（Dubé 和 Manchanda, 2005; Karray 和 Martín-Herrán, 2009），具体表达式如下： 

[ ]Rt Rt s Rt Mt Mt RtD M P G G P Pj f a= - + + + -                         （1） 

[ ]Mt Mt Mt Rt Rt MtD M P G G P Pj q a= - + + + -                         （2） 

这里，M 为正参数，代表市场规模。 MtG 、 RtG 分别是 t时刻供应商和零售商已经积

累的广告声誉。t时刻零售商的零售价格为 RtP ，制造商的直销价格为 MtP 。供应商的直销渠

                                                        
⑥ 具体地，在 Karray 和 Martín-Herrán（2009）的模型中，制造商的决策变量是批发价格和广告，零售商
的决策变量是两种产品的零售价格和广告。在我们的模型中，制造商的决策变量是批发价格，直销价格和
广告，而零售商的决策变量是单种产品的零售价格和广告。 
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道和零售商的渠道之间存在价格竞争。 MtP 的高低会影响到零售渠道的需求 RtD 。这种影响

是通过 MtP 和零售价格 RtP 的比较起作用的，即， Mt RtP P- 是影响零售渠道需求 RtD 的重要

因素之一。这里我们假设 (0,1)a Î ，即相对于 RtP ， Mt RtP P- 对 RtD 的影响略弱。广告决策

对实际需求的影响是通过供应商和零售商已经积累的声誉来发挥作用的。零售商自身的声誉

RtG 对自身的市场需求 RtD 的影响是正的，敏感程度由 0sj > 决定。由于零售商和供应商之

间既有合作又有竞争，因此供应商的声誉 MtG 对 RtD 的影响不是单纯的正向或者负向，这里

假设敏感系数为f，但是f的符号不定。 

同样的， MtD 受到四种因素的影响：供应商的直销价格 MtP 、价格差 Rt MtP P- ，供应商

的声誉 MtG 和零售商的声誉 RtG 。和前面的分析相同，供应商自身的声誉 MtG 对自身的市场

需求 MtD 的影响是正的，敏感程度由 0j > 决定。零售商的声誉 RtG 对供应商的市场需求 MtD

的影响由敏感系数q决定，q可正可负。 

广告的长期效应是通过声誉的增加量来反映的。依据系统动力学，可以用声誉对时间的

变化率来测量。供应商和零售商的声誉对时间的变化率分别为 /MtG t¶ ¶ 和 /RtG t¶ ¶ 。在 t时

刻，供应商（零售商）的声誉随着广告支出费用的增加而增加。同时根据 Nerlove 和 Arrow

（1962）的观点，广告声誉的积累量会随着时间的增加而贬值。这是因为随着时间的增加，

消费者会忘记之前的一些广告活动，我们假设声誉的衰减速度恒定，用l来表示衰减率。另

外一方面，根据 Chintagunta（1993）的研究发现，广告对声誉的增加量的边际影响是递减

的。因此，得出下面的关系式（Karray 和 Martín-Herrán，2009）： 

Mt
Mt Mt

G
A G

t
d l

¶
= -

¶
， 0(0) 0M MG G= >  

Rt
Rt Rt

G
A G

t
d l

¶
= -

¶
， 0(0) 0R RG G= >  

其中，d l、 为正参数。 0MG ， 0RG 分别代表供应商和零售商的初始广告声誉。 

本文中供应商与零售商之间的交互作用被描述为动态博弈。供应商作为 Stackelberg 博

弈的领导者，制定批发价格、直销价格和广告策略。零售商作为跟随者，在观察到供应商的

决策之后，选择自己最优的零售价格和广告投入。我们假设所有的信息都为各方所知。这是

一个完全信息的动态微分博弈。供应商和零售商的无穷期利润函数分别为： 

0
[ ]

2
rt

M t Rt Mt Mt Mte w D P D A dt
mp

¥ -= + -ò  

0
[( ) ]

2
rt

R Rt t Rt Rte P w D A dt
mp

¥ -= - -ò  

这里我们假设供应商的单位生产成本为 0。m是广告投入的成本系数。因而，每期的净收益

是产品销售利润减去广告成本。0 1r< < 为折现因子。借鉴 Karray 和 Martín-Herrán（2009）
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的模型，我们假设供应商和零售商的广告成本系数（m）和折现因子（ r）相同。 

2 模型求解 

本节我们通过求解上述模型来讨论均衡价格和均衡广告策略。在求解部分，我们假设价

格和广告的均衡策略为非负。供应商和零售商的最优化决策问题分别为： 

0, ,

0

max [ ]
2

 s.t. ,  (0) 0

t Mt Mt

rt
t Rt Mt Mt Mtw P A

Mt
Mt Mt M M

e w D P D A dt

G
A G G G

t

m

d l

¥ -= + -

¶
= - = >

¶

ò
 

以及  

          
0,

0

max [( ) ]
2

s.t. ,  (0) 0

Rt Rt

rt
Rt t Rt RtP A

Rt
Rt Rt R R

e P w D A dt

G
A G G G

t

m

d l

¥ -= - -

¶
= - = >

¶

ò
 

其中，供应商和零售商的需求函数如式（1）、（2）所示。 

此模型是一个连续时间的动态规划问题。求解过程需要用到 Hamilton-Jacobi-Bellman

（HJB）方程。用 ( , )M M RV G G 和 ( , )R M RV G G 分别表示上述动态规划问题的贴现值函数（对

应的值函数为 ( , , ) ( , )rt
M R M RJ t G G e V G G-= ）。 

则供应商和零售商的 Hamilton-Jacobi-Bellman 方程为 

, ,
( , ) max { [ ]}

2t Mt Mt

M
M M R t Rt Mt Mt Mt M Mw P A

M

V
rV G G w D P D A A G

G
m d l¶

= + - + -
¶

       （3） 

,
( , ) max{( ) [ ]}

2Rt Rt

R
R M R Rt t Rt Rt R RP A

R

V
rV G G P w D A A G

G
m d l¶

= - - + -
¶

             （4） 

并且只有当 MA ， RA 满足最优性条件 M
M

M

V
A

G
d
m
¶

=
¶

， R
R

R

V
A

G
d
m
¶

=
¶

时，（3）（4）两式

右端项才能取到最大值（参见《动态经济学方法》第 245 至 250 页）。 

仔细观察（3）（4）两式右端项，发现 [ ]R
R R

R

V
A G

G
d l¶

-
¶

， [ ]M
M M

M

V
A G

G
d l¶

-
¶

与

价格无关。所以，当对最优价格求解时，问题可简化为如何选取价格使得每期利润，即

( )
2Rt t Rt RtP w D A
m

- - 和
2t Rt Mt Mt Mtw D P D A
m

+ - ，最大。因而，我们对均衡策略的求解顺

序为：先解出均衡价格，然后再求解均衡广告策略。 
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2.1 均衡价格 

从上述讨论中我们知道供应商和零售商面临的价格决策可以转化为求解下列利润最大

化问题。 

       
,

max[ ]
2t Mt

t Rt Mt Mt Mt
w P

w D P D A
m

+ -                                 （5） 

max[( ) ]
2Rt

Rt t Rt Rt
P

P w D A
m

- -                                   （6） 

上述利润最大化问题的解由下述结论 1 给出（所有结论的证明见附录）。 

结论 1：供应商的均衡直销价格和批发价格分别为： 

* ( (1 )) ( (1 ))
( , )

2 2(1 2 )
Mt s Rt

Mt Mt Rt

G GM
P G G

af j a aj q a
a

+ + + + +
= +

+
 

* ( (1 )) ( (1 ))
( , )

2 2(1 2 )
Mt s Rt

t Mt Rt

G GM
w G G

aj f a aq j a
a

+ + + + +
= +

+
； 

零售商的最优零售价格为： 

*

2 2

(2 3)
( , )

4(1 )

[(2 6 3) 2 (1 ) ] [(2 6 3) 2 (1 ) ]
4(1 )(1 2 )

Rt Mt Rt

Mt s Rt

M
P G G

G G

a
a

a a f a a j a a j a a q
a a

+
= +

+

+ + + + + + + + +
+ +

 

而在均衡状态下，零售渠道和供应商直销渠道的需求分别为： 

*( , )
4
Mt s Rt

Rt Mt Rt

M G G
D G G

f j+ +
=  

* 2 3 [ 2(1 ) ] [ 2(1 ) ]
( , )

4(1 )
Mt s Rt

Mt Mt Rt

M M G G
D G G

a af a j aj a q
a

+ + + + + + +
=

+
 

    由此可见，供应商和零售商的声誉对均衡价格以及需求的影响比较复杂。尽管零售商的

声誉对自身的需求有促进作用，其声誉与自身的零售价格却不一定是正相关的。在

2(2 6 3) / (2 (1 ))sq a a j a a< - + + + 时，两者是负相关的。这可以解释如下：在零售商的

声誉对供应商的直销渠道的需求有很强的竞争效果时（即q 为负且较小），供应商被迫采用

降低价格的策略（当 2(2 6 3) / (2 (1 ))sq a a j a a< - + + + 时，可以验证 (1 ) 0saj q a+ + < ，因而零

售商声誉的增加会导致供应商直销价格的降低），从而导致零售商不得不随之降价。当供应

商的声誉对零售商的需求起很强的负作用时（ 2(1 ) /f a j a< - + ），供应商的声誉与自己的

需求、直销价格、批发价格以及零售商的需求、零售价格都是负相关的。这是由于在这种情
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形下，零售商必须降低价格来扩大需求，从而压低了供应商的直销价格和批发价格。对于两

者的需求，虽然价格降低会缓解需求下降的趋势，但是由于两者之间的竞争过于激烈，各自

的声誉对对方的负方向影响仍然占据主导地位，从而各自的需求都会下降。详细的讨论见下

文的结论 3 和结论 4。 

2.2 均衡广告策略 

将 2.1 中的有关价格的结论代入到 HJB 方程中，得到以下两个方程： 

* * * *( , ) max{ [ ]}
2M

M
M M R t Rt Mt Mt Mt M M

A
M

V
rV G G w D P D A A G

G
m d l

¶
= + - + -

¶
       （7） 

* * *( , ) max{( ) [ ]}
2R

R
R M R Rt t Rt Rt R R

A
R

V
rV G G P w D A A G

G
m d l

¶
= - - + -

¶
            （8） 

对（7）（8）两式求解，我们可以得到如下述结论 2 给出的最优广告策略。 

结论 2：供应商和零售商的最优广告策略分别为： 

* 2 2
1 3 4[ ( , )] [ ( )]M

M M R M R
M

V
A G G TG T G T

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

* 2 2
2 3 5[ ( , )] [ ( )]R

R M R R M
R

V
A G G R G R G R

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

其中， 1 2
1 2

t t
M MG B e B e Gx x ¥= + + ， 

1 2

2 2

1 1 2 1

1 22 2
3 3

t t
R R

T T
G B e B e G

T T
x x

d dx l x l
m mm m

d d

± ±

¥
± ±

+ - + -
= + + ，参数的定义详见证明过程。 

在求解有关声誉的微分方程组时，我们定义了如下两个参数。 

2

1 1 2( ) 2C T R
d l
m

± ±= + - ，
2 2 4

2 1 2 3 32
( )( )C T R T R
d d dl l
m m m

± ± ± ±= - - - 。 

为了保证 ( , )M RG G¥ ¥ 是全局渐进稳定解，需要 1 20, 0C C< > 。（参见证明过程。C1 和 C2 是

与特征根相关的参数，当 C1<0，C2>0 时，特征根为负。此时，微分方程组的解是全局渐进

稳定解（参见《动态经济学方法》第 60 页））。所以在下面的讨论中，我们都假定模型的参

数满足 1 0C < 。 

将上面求得的均衡价格、广告、需求代入到供应商和零售商的无限期利润函数里，即可

计算出供应商和零售商各自的均衡利润。 
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3 关于模型结果的一些讨论 

引理 1：在均衡状态下，供应商（零售商）的广告与它的声誉正相关： 

                          
*

0M

M

A
G
¶

>
¶

，
*

0R

R

A
G
¶

>
¶

 

由引理 1 我们知道可以通过研究声誉与需求、价格和利润的关系来讨论广告对这些变量

的影响。例如，由于
* * *

*
M M M

M M M

w w A
G A G
¶ ¶ ¶

=
¶ ¶ ¶

，
* * *

*
M M R

R R R

w w A
G A G

¶ ¶ ¶
=

¶ ¶ ¶
，所以根据引理 1： 

* *

*( ) ( )M M

M M

w w
sign sign

G A
¶ ¶

=
¶ ¶

，
* *

*( ) ( )M M

R R

w w
sign sign

G A
¶ ¶

=
¶ ¶

。 

因此， *
Mw 对广告投入 MA ， RA 的敏感性分析可以转化为对声誉 MG ， RG 的敏感性分析。 

结论 3⑦：在均衡状态下，供应商的广告与供应商的批发价格 *
Mw 、直销价格 *

MP 以及零售

商的零售价格 *
RP 的关系是：随着供应商的广告投入的增加， 

1）当
1

f a
j a
> -

+
时， *

Mw 、 *
MP 以及 *

RP 都会相应增加。 

2）当
1

1
a f a

a j a
+

- < < -
+

时， *
Mw 增加， *

MP 降低， *
RP 增加。 

3）当
22 6 3 1

2 (1 )
a a f a
a a j a
+ + +

- < < -
+

时， *
Mw 和 *

MP 降低， *
RP 增加。 

4）当
22 6 3

2 (1 )
f a a
j a a

+ +
< -

+
时， *

Mw 和 *
MP 降低， *

RP 降低。 

由于在该模型下，存在两种销售渠道：零售渠道和直销渠道。零售商和供应商之间既有

合作，又有竞争。广告 MA 对批发价格 *w ，直销和零售价格 *
MP 、 *

RP 的影响既可能是正方

向也可能是负方向。正负向的变化与参数f ，j有关。注意到f 为供应商的声誉 MtG 对零售

商需求 RtD 的影响的敏感系数。j为供应商的声誉 MtG 对自身需求 MtD 的影响的敏感系数，

且 0j > 。这两个系数之间的关系表明供应商的声誉 MtG 对 MtD 和 RtD 的影响程度的相对大

小。当f 和j的关系在某个范围时，供应商和零售商呈现出更多的合作关系，当在其他的范

围时，二者呈现出更多的竞争关系。因此，供应商的广告投入 MA 对 *w 、
*

MP 以及 *
RP 的影

                                                        
⑦本结论与 Karray 和 Martín-Herrán（2009）的定理 4 有相似和不同之处。首先，两篇文章的均衡价格解不
同。有意思的是，结论 3 与定理 4 存在相同的分段点。但是不同的是，结论 3 的分段区间多于定理 4，即
区间 ( (1 ) / , / (1 ))a a a a- + - + 。结论 4 与定理 5 的关系类似。 
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响随着供应商和零售商二者之间的合作性和竞争性的相对强度的变化而变化。具体的，当制

造商的广告投入对零售商的需求起到补充或者尽管是竞争作用，但是竞争强度不大时，零售

价格会随着制造商广告投入的增加而上升；当竞争强度较大时，零售价格则随着制造商广告

投入的增加而下降。这补充了以往文献对广告和价格之间的关系的认识。即当供应商的广告

不会引起激烈竞争时，其广告投入的增加主要起到了提升品牌总体形象和消费者认知度的作

用，从而零售价格会有所提高（这与 Nelson, 1974；Bagwell 和 Ramey, 1994 的结论一致）。

反之，当供应商的广告使得供应商与零售商激烈竞争顾客时，竞争会导致零售价格的下降（这

与 Gossman 和 Shapiro, 1984；Robert 和 Stahl, 1993 的结论类似）。 

结论 4：在均衡状态下，零售商的广告与供应商的批发价格 *
Mw 、直销价格 *

MP 以及零售商

的零售价格 *
RP 的关系是：随着零售商的广告投入的增加， 

1）当
1

sj a
q a
> -

+
时， *

Mw 、 *
MP 以及 *

RP 都会相应增加。 

2）当
1

1
sja a

a q a
+

- < < -
+

时， *
Mw 增加， *

MP 降低， *
RP 增加。 

3）当
22 6 3 1

2 (1 )
sja a a

a a q a
+ + +

- < < -
+

时， *
Mw 和 *

MP 降低， *
RP 增加。 

4）当
22 6 3

2 (1 )
sj a a
q a a

+ +
< -

+
时， *

Mw 和 *
MP 降低， *

RP 降低。 

该结论类似于结论 3。零售商的广告投入 RA 对 *w 、 *
MP 和 *

RP 的影响的正负向与参数

sj ，q 有关。注意到 sj 为零售商的声誉 RtG 对自身需求 RtD 的影响的敏感系数，且 0sj > ；

q 为零售商的声誉 RtG 对供应商的需求 MtD 的影响的敏感系数。这两个系数之间的关系表明

了零售商的声誉 RtG 对 RtD 和 MtD 的影响程度的相对大小。当 sj ，q 的关系在某个范围时，

供应商和零售商呈现出更多的合作关系，当在其他的范围时，二者呈现出更多的竞争关系。

因此，零售商的广告投入 RA 对 *w 、
*

MP 以及 *
RP 的影响随着供应商和零售商二者之间的合

作性和竞争性的相对强度的变化而变化。由于制造商可以从两个渠道获利，其直销渠道的价

格随零售商广告投入增加的变化情况则比较复杂。当零售商的广告投入对制造商的需求起到

补充作用时，制造商的直销价格会相应提高。如果零售商的广告投入对制造商的需求起到较

强的竞争作用，此时零售商增加广告投入时，由于广告所产生的竞争作用激烈，制造商无法

通过降低直销价格有效挽回顾客流失，此时，制造商反而会主动提高直销价格（同时提高批

发价格）而将顾客“赶到”零售渠道，从而期望从零售商渠道增长的需求中获利。这意味着

对于制造商而言，当其渠道结构比较复杂时（既可从直销渠道也可从零售渠道销售获利），

制造商不能简单的依赖主观判断调整直销价格来应对零售商广告投入的变化。例如，面对零

售商广告的激烈竞争，制造商采取提价降低直销渠道的销售量来换取批发量的增加可能会更
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有利。 

    对零售商的广告策略，有以下结果： 

结论 5：当
1 0C < 时（C1 的定义见结论 2 的证明），在均衡状态下，零售商与供应商的广告

之间的关系依赖于供应商的广告对零售商需求的影响效果。当这种效果是竞争性时（ 0f < ），

二者的广告之间是正相关的。当这种效果是补充性时（ 0f > ），二者的广告之间是负相关的。 

此结论表明，当供应商的广告会降低零售商的需求时（ 0f < ），二者的广告投入也表现

出竞争关系，即供应商的广告投入增加时，零售商也会增加自己的广告投入。相反，当供应

商的广告会增加零售商的需求时（ 0f > ），零售商可能会搭顺车，在供应商的广告投入增加

时反而减少自己的广告投入成本。 

结论 6：当
2(1 ) s

aq j
a

> -
+

时，供应商的利润会随着零售商增大广告投入而增加。 

该结论表明当零售商的广告对供应商起到的是补充作用（q > 0），或者尽管是竞争作用，

但是竞争强度不大时（ / (2(1 )) 0saj a q- + < < ），供应商的利润会随着零售商增大广告投入而

增加。 

结论 7：当供应商的广告对零售商起补充作用时（ 0f > ），零售商的利润随着供应商广告投

入的增加而增加；反之，当供应商的广告对零售商起竞争作用时（ 0f < ），零售商的利润随

着供应商广告投入的增加而减少。 

比较结论 6 和结论 7，我们可以发现，相对供应商来说，零售商的利润对于对方广告是

竞争还是补充作用更加敏感。即，当供应商的广告起到竞争作用时，零售商的利润永远随对

方广告投入的增加而减少。而对于供应商，即便零售商的广告起竞争作用，也存在利润随对

方广告投入的增加而增长的可能。上述差别是由于零售商的利润来源单一，而供应商可以同

时通过直销和批发给零售商获利。当零售商的广告对供应商的直销渠道是竞争作用时，零售

商广告投入的增加会减少直销渠道的需求。但是另一方面，零售渠道的需求会增大从而增加

供应商的批发销售利润。当广告的竞争不很激烈时，增加的批发销售利润可能超过直销渠道

的利润损失，此时供应商反而可能从零售商增大广告投入的活动中受益。反过来，对于零售

商而言，当供应商增加竞争性的广告投入时，零售商只会面临市场需求的减少。因而其利润

随供应商广告投入的增加而减少。结论 6 和 7 表明，相对于供应商，零售商应该更注意市场

调查来研究供应商的广告效果。 

4 结论 
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本文引入了动态分析模型，研究了在广告和声誉存在的情况下，双渠道结构中的均衡价

格、广告策略。广告通过声誉的微分方程来影响最终需求。供应商和零售商都有广告投入，

也同时具有各自的声誉积累。在本文中，我们只讨论一种产品，但是基于两种不同的销售渠

道：一种是零售渠道，这时供应商和零售商之间是合作关系；另一种是供应商的直销渠道，

这时二者之间是竞争关系。通过无限期连续动态分析，我们得出以下结论：在双渠道结构下， 

1） 供应商的批发价格和直销价格、零售商的零售价格随着二者的广告投入的变化方向

既可能是正向的，也可能是负向的。具体的变化方向会依赖于二者之间的合作性和竞争性的

相对强度。 

2） 供应商和零售商两者的广告关系具体表现为：当供应商的广告对零售商起补充作用

时，两者负相关；反之，如果供应商的广告对零售商起竞争作用时，两者是正相关的。 

3） 均衡状态下，供应商的广告对零售商的利润的影响完全依赖于广告是补充性的还是

竞争性的：当广告起补充作用时，零售商的利润随着供应商广告投入的增加而增大，反之，

则零售商的利润随之减少。而当零售商的广告对供应商起到的是补充作用，或者尽管是竞争

作用，但是竞争强度不大时，供应商的利润都会随着零售商增加广告投入而增长。 

这些结论对文献是一种补充，也能为企业带来一些有意义的启示。例如我们发现广告

和价格的关系依赖于市场条件。当供应商的广告不会引起激烈竞争，而主要起到了提升品牌

形象（从而对双方需求有利时），其广告投入的增加会引起零售价格上涨（这与 Nelson, 1974；

Bagwell 和 Ramey, 1994 的结论一致）。反之，当供应商的广告使得供应商与零售商激烈竞

争顾客时，零售价格会下降（这与 Gossman 和 Shapiro, 1984；Robert 和 Stahl, 1993 的结

论类似）。而对于制造商，由于可以“操控”两个渠道，制造商在面对零售商广告的激烈竞

争时，通过提价降低直销渠道的销售量来换取批发量的增加可能会更有利。在双渠道结构下，

零售商的利润对于对方广告是竞争还是补充作用更加敏感。因此，零售商更应该进行市场调

查了解供应商广告对自身的影响。而制造商则可以不用顾虑零售商的一些比较温和的竞争性

广告。 

本文的研究也存在一定的局限，虽然相对于以往的研究，我们给出了供应商和零售商的

利润的均衡解，并发现了一些有趣的结论。由于利润解的形式过于复杂，很难对利润进行关

于外生参量的比较静态分析⑧。因此，进一步的研究工作可以利用模拟运算，分析外生变量f、

q和 sj 等对利润的影响。 

附录 

结论 1 的证明： 

供应商和零售商面临的价格最优问题如正文（5）（6）所示。对（6），由一阶条件可知： 

                                                        
⑧ 制造商和零售商的均衡利润表达式非常复杂，在定义了十个中间变量之后，表达式仍然有几十项。 
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( )( 1 ) [ ] 0Rt t Rt s Rt Mt Mt RtP w M P G G P Pa j f a- - - + - + + + - =  

所以零售商的最优价格反应函数是： 

(1 )
( , , , )

2(1 )
t Mt s Rt Mt

Rt t Mt Mt Rt

M w G G P
P w P G G

a f j a
a

+ + + + +
=

+
 

将此反应函数代入（5），并对 ,t Mtw P 分别求导，联合求解 ,t Mtw P ，得到： 

* ( (1 )) ( (1 ))
( , )

2 2(1 2 )
Mt s Rt

Mt Mt Rt

G GM
P G G

af j a aj q a
a

+ + + + +
= +

+
 

* ( (1 )) ( (1 ))
( , )

2 2(1 2 )
Mt s Rt

t Mt Rt

G GM
w G G

aj f a aq j a
a

+ + + + +
= +

+
 

将这两个等式代入零售商的价格反应函数以及需求函数，即可得结论 1 的结果。 

结论 2 的证明： 

供应商和零售商的 Hamilton-Jacobi-Bellman 方程为（7）（8）两式。 

采用待定系数法，假设方程（7）（8）的解分别是： 

2 21 2
3 4 5 6( , )

2 2M M R M R M R M R

T T
V G G G G T G G T G T G T= + + + + +  

2 21 2
3 4 5 6( , )

2 2R M R M R M R M R

R R
V G G G G R G G R G R G R= + + + + +  

同时作如下变量替换： 

                     M Mu A= ， R Ru A=  

其中的 ( 1,2, ,6)iT i = L ， ( 1, 2, ,6)iR i = L 为待定的系数。 

将假定的解分别代入 HJB 方程，注意到均衡价格和均衡需求我们已经求出，将它们也

一并代入 HJB 方程中，然后比较方程两端系数，可得： 

2 2

1 2 2

( (1 )(1 2 )(2 )) (1 )(1 2 )(2 )
2 2 (1 )(1 2 )

r Xr
T

m a a l d m a am l
d d a a

+ + + - + ++
= ±

+ +
 

2 2

3 2
1

[2 (1 ) (2 2 1) ] [3 (1 ) 2(1 ) ]
8(1 )(1 2 )[ ( ) ]

s sT
T r

a a q a a j f a a j a q j
m

a a d l m
+ + + + + + + +

= -
+ + - +

 

4 2
1

(1 2 ) 2(1 )
4(1 )[ ( ) ]

T M
T r

a f a jm
a d l m
+ + +

= -
+ - +

， 

2 2

2 2 2

(2 (1 )(2 )) 2 (1 )(2 )
2 4 (1 )

srr
R

m a l d m a jm l
d d a

+ + - ++
= ±

+
 

3 2
28(1 )[ ( ) ]

sR
R r
mfj

a d l m
=

+ - +
， 5 2

28(1 )[ ( ) ]
M

R
R r
mf

a d l m
=

+ - +
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其中， 2 2 2 2 22(1 ) (3 4 )X a f a j a a fj= + + + + 。 

假设 2 2( (1 )(1 2 )(2 )) (1 )(1 2 ) 0r Xm a a l d m a a+ + + - + + > ， 

2 2(2 (1 )(2 )) 2 (1 ) 0srm a l d m a j+ + - + >  

则 1 2T R、 为实数解。由一阶条件，可得： 

1 3 4[ ]M
M M R

M

V
A TG T G T

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

2 3 5[ ]R
R R M

R

V
A R G R G R

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

为保证广告为正数，则要求 1 3 4 0M RTG T G T+ + > ， 2 3 5 0R MR G R G R+ + > 。 

由此可以得到，供应商和零售商的最优广告策略分别为： 

* 2 2
1 3 4[ ( , )] [ ( )]M

M M R M R
M

V
A G G TG T G T

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

* 2 2
2 3 5[ ( , )] [ ( )]R

R M R R M
R

V
A G G R G R G R

G
d d
m m
¶

= = + +
¶

 

至此，我们已经把价格和广告策略均表示为声誉的函数，只需将声誉求出，就可以得到

所有策略的显性解。关于声誉的微分方程为： 

Mt
Mt Mt

G
A G

t
d l

¶
= -

¶
， Rt

Rt Rt

G
A G

t
d l

¶
= -

¶
 

将广告的解代入上面的偏微分方程组中，得到如下微分方程组： 

2

1 3 4[ ]Mt
M R Mt

G
TG T G T G

t
d l
m

¶
= + + -

¶
，

2

2 3 5[ ]Rt
R M Rt

G
R G R G R G

t
d l
m

¶
= + + -

¶
 

另外，初始条件为 0(0) 0M MG G= > ， 0(0) 0R RG G= > 。解得微分方程组的解为： 

1 2
1 2( ) t t

M MG t B e B e Gx x ¥= + +  

1 2

2 2

1 1 2 1

1 22 2
3 3

( ) t t
R R

T T
G t B e B e G

T T
x x

d dx l x l
m mm m

d d

± ±

¥
± ±

+ - + -
= + +  

其中，
2 2 2

3 5 4 2
2 2 4

1 2 3 3

[ ( )]
( )( )M

T R T R
G

T R T R
d d d lm
d lm d lm d

± ± ± ±
¥

± ± ± ±

- -
=

- - -
， 
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2 2 2
4 3 5 1

2 2 4
1 2 3 3

[ ( )]
( )( )R

T R R T
G

T R T R
d d d lm
d lm d lm d

± ± ± ±
¥

± ± ± ±

- -
=

- - -
 

2 2
0 3 0 1 2

1
2 1

( ) ( )( ( ))
( )

R R M MG G T G G T
B

d d m l x
m x x

¥ ± ¥ ±- + - - +
=

-
 

2 2
0 3 0 1 1

2
2 1

( ) ( )( ( ))
( )

R R M MG G T G G T
B

d d m l x
m x x

¥ ± ¥ ±- + - - +
= -

-
 

2
1 1 2

1

4

2

C C C
x

+ -
= ，

2
1 1 2

2

4

2

C C C
x

- -
=  

2

1 1 2( ) 2C T R
d l
m

± ±= + - ，
2 2 4

2 1 2 3 32
( )( )C T R T R
d d dl l
m m m

± ± ± ±= - - -  

引理 1 的证明： 

通过计算得出:  

* 2

1 1 3 42

2
( , ) ( )M

M R M R
M

A
G G T TG T G T

G
d
m

¶
= + +

¶
,

* 2

2 2 3 52

2
( , ) ( )R

M R R M
R

A
G G R R G R G R

G
d
m

¶
= + +

¶
 

由前面的求解分析，知 1 0T > ， 2 0R > ， 1 3 4 0M RTG T G T+ + > ， 2 3 5 0R MR G R G R+ + > ，

因此，有
*

( , ) 0M
M R

M

A
G G

G
¶

>
¶

，
*

( , ) 0R
M R

R

A
G G

G
¶

>
¶

。 

结论 3 的证明： 

容易计算得出：
* (1 )

2(1 2 )M

w
G

aj f a
a

¶ + +
=

¶ +
，

* (1 )
2(1 2 )

M

M

P
G

af j a
a

¶ + +
=

¶ +
， 

* 2(2 6 3) 2 ( 1)
4( 1)(2 1)

R

M

P
G

a a f a a j
a a

¶ + + + +
=

¶ + +
，并且 0a > 。所以当有关参数满足结论 3 中的各种

条件时，我们很容易判断出
*

M

w
G
¶
¶

，
*

M

M

P
G
¶
¶

和
*

R

M

P
G
¶
¶

的符号。 

结论 4 的证明： 

容易计算出：
* (1 )

2(1 2 )
s

R

w
G

aq j a
a

+ +¶
=

¶ +
，

* (1 )
2(1 2 )
sM

R

P
G

aj q a
a

+ +¶
=

¶ +
， 

2* (2 6 3) 2 ( 1)
4( 1)(2 1)

sR

R

P
G

a a j a a q
a a

+ + + +¶
=

¶ + +
。由于 0a > ，当参数 sj ，q 满足结论 4 中的各种
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条件时，容易判断出
*

R

w
G
¶
¶

，
*

M

R

P
G
¶
¶

和
*

R

R

P
G
¶
¶

的符号。 

结论 5 的证明： 

因为
* * *

*
R R M

M M M

A A A
G A G
¶ ¶ ¶

=
¶ ¶ ¶

，而同时
*

0M

M

A
G
¶

>
¶

，所以
* *

*( ) ( )R R

M M

A A
sign sign

G A
¶ ¶

=
¶ ¶

。 

因为
* 2

3 2 3 52

2
( , ) ( )R

M R R M
M

A
G G R R G R G R

G
d
m

¶
= + +

¶
， 2 3 5 0R MR G R G R+ + >  

所以
* *

3*( ) ( ) ( )R R

M M

A A
sign sign sign R

A G
¶ ¶

= =
¶ ¶

。 

而由
2

1 1 2( ) ( ) 2 0C tr A T R
d l
m

± ±= = + - < 可知： 2 2 2

(2 ) 2
2

r
R

m l ml
d d
+

+ < ， 

所以 2 2

( )r
R

m l
d
+

< 。由于 3 2
28(1 )[ ( ) ]

sR
R r
mfj

a d l m
=

+ - +
， 

从而 3( ) ( )sign R sign f= - 。 所以当 0f > （供应商的广告起补充作用）时，
*

* 0R

M

A
A
¶

<
¶

；当

0f < （供应商的广告起竞争作用）时，
*

* 0R

M

A
A
¶

>
¶

。 

结论 6 的证明： 

供应商面临的利润最大化问题是： 

* * * *

0

0

max [ ]
2

 s.t. ,  (0) 0

Mt

rt
t Rt Mt Mt Mt

A

Mt
Mt Mt M M

e w D P D A dt

G
A G G G

t

m

d l

¥ - + -

¶
= - = >

¶

ò
 

定义 Hamilton 方程： 

* * * *[ ] ( )
2

rt
M t Rt Mt Mt Mt M Mt MtH e w D P D A l A G

m d l-= + - - - ，其中 Ml 为 Hamilton 乘子。 

值函数 * * * *( , , ) max [ ]
2

rt
M M R t Rt Mt Mt Mtt

J t G G e w D P D A dt
m¥ -= + -ò ， (0, , )M M RJ G G 就是对

应的供应商的利润函数，由《动态经济学方法》第 187 页结论（6.4.1）可知， 

0

( , )M M R M

R R

J G G H
dt

G G

¥¶ ¶
=

¶ ¶ò  
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所以当
*( , ) (1 )

0
2(1 2 )

t Mt Rt s

Rt

w G G
G

aq j a
a

¶ + +
= >

¶ +
，

*( , ) (1 )
0

2(1 2 )
Mt Mt Rt s

Rt

P G G
G

aj q a
a

¶ + +
= >

¶ +
， 

* ( , ) 2(1 )
0

4(1 )
Mt Mt Rt s

Rt

D G G
G

aj a q
a

¶ + +
= >

¶ +
，即

2(1 ) s

aq j
a

> -
+

时， 0M

R

H
G

¶
>

¶
，从而 

( , )
0M M R

R

J G G
G

¶
>

¶
。由引理 1 可知这时供应商利润与零售商的广告投入正相关。 

结论 7 的证明： 

与结论 6 的证明类似，定义 Hamilton 方程： 

* * *[( ) ] ( )
2

rt
R Rt t Rt Rt R Rt RtH e P w D A l A G

m d l-= - - - - ，其中 Rl 为 Hamilton 乘子。 

值函数 * * *( , , ) max [( ) ]
2

rt
R M R Rt t Rt Rtt

J t G G e P w D A dt
m¥ -= - -ò ， (0, , )R M RJ G G 就是对应

的零售商的利润函数。类似的， 

0

( , , )R M R R

M M

J t G G H
dt

G G

¥¶ ¶
=

¶ ¶ò 。 

由于 * *

4(1 )
Mt s Rt

Rt t

M G G
P w

f j
a

+ +
- =

+
， *( , )

4
Mt s Rt

Rt Mt Rt

M G G
D G G

f j+ +
= ，所以当 0f >

时，即供应商的广告对零售商起补充作用时，零售商的利润随着供应商的广告投入增加而增

加；当 0f < 时，即供应商的广告对零售商起竞争作用时，零售商的利润随着供应商的广告

投入增加而减少。 
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Abstract  In this paper, we study the pricing and advertising decisions in a supply chain 
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where the manufacturer sells through a retailer and its own direct channel. In a differential game, 

in each period the manufacturer decides its wholesale price, direct price and advertising expenses. 

The retailer then chooses the retail channel’s price and advertising expenditure. We find that, (1) 

the relationship between prices and advertising depends on whether the firms’ advertising 

activities are competitive or complementary. (2) When the effect of manufacturer’s advertising on 

the retailer’s sales is complementary, the retailer may free ride on the manufacturer’s advertising 

activities. (3) In a dual-channel, even if the effect of retailer’s advertising on the direct channel 

sales is competitive, under certain circumstances the manufacturer may still benefit from the 

retailer’s increased advertising budget. 

Key Words  Dual-Channel Supply Chain, Advertising, Goodwill, Differential Game 
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