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经销商公平偏好的供应链合作广告策略研究
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摘要: 为研究经销商公平偏好对供应链合作广告策略的影响，构建由一个制造商和两个经销商构成的二级供应链合

作广告多代理模型。运用委托代理理论分析信息不对称下经销商公平中性和公平偏好2种情形的合作广告策略，并

运用数值方法分析均衡解。研究发现，经销商公平偏好时，广告投资努力、批发价格、广告补贴和制造商收益皆高

于经销商公平中性时的相应水平，且均随经销商公平偏好程度的增强而提高。随着经销商公平偏好程度的增强，制

造商降低了经销商的总利润分成，提高了广告补贴；制造商对经销商的激励方式更倾向固定广告补贴而不是与供应

链总利润相关的利润分成。同时分析了广告弹性在合作广告策略中的影响。
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Abstract: In order to study the influence of the distributor's  fairness preference on the cooperative advertising strategy in
supply chain,  a two-level supply chain cooperative advertising multi-agent model consisting of one manufacturer and two
distributors  is  constructed.  Using  principal-agent  theory,  the  cooperative  advertising  strategy  is  analyzed  in  the  two
situations of distributors fairness neutral and fairness preference under information asymmetry, and the equilibrium solution
analyzed by numerical method. The results show that: when distributors have fairness preference, the advertising investment
effort,  the  wholesale  price,  the  advertising  subsidy  and  the  manufacturer's  income  are  all  higher  than  those  of  the
corresponding level when the distributors are fairness neutral. The advertising investment effort, wholesale price, advertising
subsidy  and  manufacturer's  income  increase  with  the  increase  of  the  degree  of  distributors'  fairness  preference.  With  the
increase  of  distributors'  fairness  preference  degree,  the  manufacturer  reduces  the  total  profit  share  of  the  distributors  and
increases  the  advertising  subsidy  of  the  distributors;  Manufacturers'  incentives  to  distributors  are  more  likely  to  fix
advertising  subsidies  than  sharing  profit  related  to  the  total  profits  of  the  supply  chain.  The  influence  of  advertising
flexibility in cooperative advertising strategy is also analyzed.
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合作广告已经成为供应链上下游企业合作的一

项重要内容。制造商开展针对全国范围内消费者的

全国性广告，提升对企业品牌的知名度和美誉度，

增加消费者对企业或产品的了解与认可；经销商在

其所辖经营区域内开展针对消费者的地区性广告，

诱导消费者增加直接购买[1]。分别处于供应链上下

游的制造商和零售商在合作广告中是委托代理关

系，制造商通过与经销商建立合作契约激励经销商

开展更多的地区性广告，从而提升对制造商产品的

销量，进而提高收益。制造商和经销商的合作广告
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存在信息不对称，某些合作成员会利用信息优势谋

取自身利益最大化，产生委托代理问题。经典委托

代理模型建立在参与人“经济人”的假设之上，心理

学家和行为经济学家已通过实验和实证研究证明，

现实中的人们并不是完全的自私自利。供应链合作

中，有公平偏好的经销商不但关心自身的收益，还

会把自己的收益与其他的经销商进行对比，进而产

生公平与否的感知问题。供应链合作成员在决策时

需要考虑公平偏好的影响[2]。制造商与多个经销商

同时开展合作广告时，经销商对收益的公平偏好如

何影响合作广告决策，成为一个值得探讨的问题。

合作广告的研究，最早可以追溯到Berger[3]根据

零售商订货量给予相应价格折扣的研究。首先，学

者们对合作广告的研究局限于静态情形，随后拓展

到了动态领域的研究，这些研究大多基于合作广告

成员完全理性的假设[4-9]。随着行为科学的发展，学

者们将公平偏好引入合作广告，研究合作成员的公

平偏好对广告决策的影响。Yang等[10]首次将公平偏

好因素引入合作广告研究，分析了零售商公平偏好

对供应链合作广告策略的影响。孟祥臣等[11]、何丽

红等[12]研究了零售商公平偏好对双渠道合作广告策

略。李波等 [13]研究了双渠道条件下的零售商主导，

制造商跟随且双方均具有公平偏好行为的合作广告

策略问题。周艳菊等[14]研究了低碳供应链下零售商

公平偏好对合作广告策略的影响。总之，公平偏好

的引入突破了合作广告建立在“经济人”假设之上的

研究范式，进一步拓展合作广告的研究领域。

供应链中的制造商与多个下游经销商开展合作

广告，制造商和经销商的关系构成多代理结构。

Myerson[15]提出了单委托人−多代理人的广义委托代

理关系 (generalized  principal-agent  relationship)。多

代理理论是双边委托代理论的最早发展成果。学者

们运用多代理理论对多种经济现象进行研究，并不

断丰富代理人之间的关系使研究情景更符合现实情

况。汤浒等[16]把代理人的努力投入和拆台两种行为

同时纳入传统的委托代理模型。宁小欢[17]构建供煤

商之间分别存在合作、竞争、独立关系多代理人激

励模型。当前，代理人公平偏好与多代理模型相结

合的研究皆基于经典的委托代理理论的研究情形，

即委托人和代理人目标存在冲突，委托人设计机制

激励代理人努力工作，委托人有剩余索取权，代理

人获得保留收益[18-20]。文章构造了制造商与两个经

销商合作广告的多代理结构，制造商和经销商共同

为产出负责，他们的目标具有一致性，不同于经典

委托代理理论的研究情形。在制造商和经销商共同

对产出负责且经销商具有公平偏好特性的多代理框

架下，本文分析信息不对称下经销商公平偏好对制

造商和经销商纵向合作广告决策的影响。经过研究

发现，公平偏好能够提高制造商收益及供应链成员

广告投资努力等与前期研究相似的结论外，经销商

公平偏好的情形下，随着经销商公平偏好程度的增

大，制造商对经销商的激励更偏好于与供应链总利

润无关的固定广告补贴，而不是与供应链总利润相关

的利润分成激励，这在以前的研究中没有得到关注。 

1    模型建立

参数设置及定义见表1。
 

表 1    参数设置及其定义

Table 1    Parameter setting and definition

变量 含义 变量 含义

A 市场潜在需求 eM 制造商全国广告投资努力

Q 市场总需求 t 制造商给经销商的广告补贴

Qi 经销商i的市场需求 Vi 经销商i的公平偏好效用

w 批发价格 а 全国广告弹性系数

p 零售价格 β 价格弹性系数

R 市场总销售额 k 公平偏好系数

rD 经销商销售额 πM 制造商收益

eD 经销商地区广告投资努力 πD 经销商收益
 
 

基本假定如下。

1) 假定由1个制造商和2个经销商构成的二层供

应链，制造商以w的价格批发产品，经销商以p的零

售价格销售产品，经销商为产品价格的接受者，并

假设制造商和经销商的经营成本为零。制造商、经

销商追求利益最大化且均为风险中性。参考代建生

等[21]的研究，将广告投资努力、零售价格、市场需

求的关系模型化为

Q = AeM
αeD

1−α−βp+ε。 (1)

eM,eD ∈ [1,∞); α＞0, β＞0

A−βp
∂Q
∂eM

＞0
∂Q
∂eD

＞0

其中， 。α是全国广告

弹性系数，则1−α是地区广告弹性系数，弹性系数

越大对市场需求的影响越大。制造商和经销商的广

告投资努力(eM, eD)=(1, 1)时，需求函数将退化为

的基本形式，需求函数的性质： ， ，

表明市场需求随合作广告成员的投资努力的增加
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∂2Q
∂eMeD

＞0

ε ∼ (0,σ2)

而提高； ，表明双方的投资努力互补。ε

为影响市场需求的随机因素，服从 的正

态分布。

假设市场中只有2个经销商并销售1个制造商的

同质产品，总市场需求为

Q =
2∑

i=1

Qi = AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp+ε, i= 1, 2。 (2)

市场总销售额为2个经销商的销售额之和。

R = p(Q1+Q2) = p

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

 , i= 1, 2。

(3)

2) 制造商提供给经销商的合作广告激励契约

为：产品批发价w和广告补贴ti，i=1, 2。制造商对

两个经销商的批发价格无差别，均为w。

c(eM) =
eM

2

2
,c(eDi) =

eDi
2

2
c′ (eM)＞0,c′′ (eM)＞0,c′ (eDi)＞0,c′′ (eDi)＞0

3) 制造商和经销商的广告投资努力成本函数都

与广告投资努力水平有关，即 。

且有 。即制造

商和经销商的广告投资成本、边际成本都随广告投

资努力的提高而增加。

4) 制造商和2个经销商的合作广告关系如图1
所示。
 

制造商

合作
广告

合作
广告

经销商 1 经销商 2
公平偏好

 
图 1   制造商和经销商的合作广告多代理关系

Figure 1   Multi-agent relationship of cooperative advertising between
manufacturer and distributors

 

5) 社会心理偏好包括利他心理、同情心理、嫉

妒心理、公平偏好心理等，这些普遍存在的社会心

理偏好能够解释许多博弈困境问题，传统经济学理

论忽视了这一点。Fehr等[22]提出了F-S模型，又称为

收入差距厌恶模型，认为人们不仅关心自己的收

入，也关心他人的收入，更加关心自己与他人之间

的收入差距。

k(k≥0)

假设2个经销商关心彼此之间销售额的差异。

参考杜少甫等[23]的研究，对F-S模型进行简化处理，

以对方的销售额作为己方销售额的参考点，引入参

数 作为公平偏好系数，k＞0时经销商公平偏

Vi = rDi+ k(rDi− rD(3−i)) rDi− rD(3−i)＞

0

rDi− rD(3−i)=0

rDi− rD(3−i)＜0

好，k=0为公平中性，从而得到经销商公平偏好的

效用函数Vi，且 。当

时，经销商i的公平偏好效用随着他与其他经销商

间销售额差异的增大而增大；当 时，经

销商i的公平偏好效用等于其自身应得销售额，没有

额外的增加和减少；当 时，经销商i的
公平偏好效用随着二者销售额差异的增大而下降。 

2    经销商公平中性的合作广告策略

假设2个经销商不关心公平问题，即经销商公

平中性。经销商公平中性时的制造商和经销商收益

分别如下。

制造商收益

E(πM) = w

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

− 2∑
i=1

ti−
eM

2

2
。 (4)

经销商收益

E(πDi) = (p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ ti−
eDi

2

2
。 (5)

信息不对称下，制造商不能观测到经销商的广

告投资努力，制造商设计激励机制时需要考虑经销

商的参与约束(IR)和激励相容约束(IC)，模型如下。

max
eDi,eM,w

E(πM) = w

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

− 2∑
i=1

ti−
eM

2

2
。

(6)

s.t.

E(πDi) = (p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ ti−
eDi

2

2
≥U i; (7)

eDi ∈ argE(πDi)= (p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ti−
eDi

2

2
; (8)

eM ∈ arg E(πM)=w

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

− 2∑
i

ti−
eM

2

2
。

(9)

Ui代表经销商的保留收益。式(7)为经销商合作

广告的参与约束，式(8)和式(9)为制造商和经销商合

作广告的激励相容约束。首先求式(8)和式(9)的一阶

条件，得到制造商和经销商满足自身利益最大化的

广告投资努力，得式(10)和式(11)。

eDi = A[(1−α)(p−w)]
2−α

2 (2αw)
α
2 ; (10)

eM = A[(1−α)(p−w)]
1−α

2 (2αw)
1+α

2 。 (11)
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把式(7)束紧代入式(6)，替换掉ti，再把式(10)
和式(11)代入式(12)，得到优化如式(13)。

max
w

E(πM) = p

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

− 1
2

2∑
i=1

eDi
2−

eM
2

2
−

2∑
i=1

U i; (12)

max
w

E(πM) = 2p{A2[(1−α)(p−w)]1−α(2αw)α−βp}−

A2[(1−α)(p−w)]2−α(2αw)α− 1
2

A2[(1−α)(p−w)]1−α×

(2αw)1+α−
2∑

i=1

U i。 (13)

根据一阶条件

w2(4α−2)−w(2αp+2α2 p)+αp2+α2 p2 = 0, (14)

求出

w∗ =


p
2
, α =

1
2
时;

2(α2+α)−
√

4(α2+α)2−4(a+α2)(4a−2)
4(2α−1)

p, 其他。

(15)

供应链成员的广告投资努力分别为

eDi
∗ = A[(1−α)(p−w∗)]

2−α
2 (2αw∗)

α
2 ; (16)

eM
∗ = A[(1−α)(p−w∗)]

1−α
2 (2αw∗)

1+α
2 。 (17)

广告补贴为

ti
∗=U i−

{
1
2

A2 p(2αw∗)α[(p−w∗)(1−α)]2−α−β(p−w∗)
}
。

(18)

制造商收益为

E(πM
∗) =

{
1
2

A2 p2(2αw∗)α[(p−w∗)(1−α)]1−α−βp
}
−

2∑
i=1

U i。 (19)

制造商与经销商的合作广告中，信息不对称将

产生双边道德风险，最优合作广告必须满足激励相

容约束下获得制造商和经销商的最大收益。信息不

对称下经销商公平中性的契约安排为(
w∗, ti

∗ = U i−
{

1
2

A2 p(2αw∗)α[(p−w∗)(1−α)]2−α−

β(p−w∗)
})
。

 

3    经销商公平偏好的合作广告策略

制造商与多个经销商开展合作广告，公平偏好的

经销商不但关心自身的收益，而且还会把自己的收益

与其他的经销商进行对比。经销商的收益函数如下。

E(πDi)= (1+ k)(p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ ti−
eDi

2

2
−

k[(p−w)(AeM
αeD(3−i)

1−α−βp)]。 (20)

信息不对称下，经销商公平偏好时制造商的激

励机制设计如下。

max
eDi,eM,w

E(πM) = w(AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp)−

2∑
i=1

ti−
eM

2

2
。

(21)

s.t.

E(πDi) = (p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ ti−
eDi

2

2
≥U i; (22)

eDi ∈ argE(πDi) = (1+ k)(p−w)(AeM
αeDi

1−α−βp)+ ti−
eDi

2

2
− k[(p−w)(AeM

αeD(3−i)
1−α−βp)]; (23)

eM ∈ arg E(πM) = w

AeM
α

2∑
i=1

eDi
1−α−2βp

−
2∑

i=1

ti−
eM

2

2
。 (24)

根据式(23)和式(24)的一阶条件，得到制造商和

经销商满足自身利益最大化的广告投资努力式

(25)、(26)，并将式(22)束紧代入式(21)替换掉ti，得

优化式(27)，把式(25)和式(26)代入式(27)得到优化

如式(28)。

eDi = A[(1+ k)(1−α)(p−w)]
2−α

2 (2αw)
α
2 ; (25)

eM = A[(1+ k)(1−α)(p−w)]
1−α

2 (2αw)
1+α

2 。 (26)

max
w

E(πM) = p(AeM
α

2∑
i

eDi
1−α−2βp)− 1

2

2∑
i=1

eDi
2−

eM
2

2
−

2∑
i=1

U i; (27)

max
w

E(πM) = 2p{A2[(1+ k)(1−α)(p−w)]1−α(2αw)α−

βp}−A2[(1+ k)(1−α)(p−w)]2−α(2αw)α− 1
2

A2[(1+ k)(1−

α)(p−w)]1−α(2αw)1+α−
2∑

i=1

U i。 (28)
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根据一阶条件

w2[2α−2(1−α)(1+ k)]+wp[k(2+α)(1−α)−2α(1+
α)]+2αp2−αp2(1+ k)(1−α) = 0, (29)

求解关于w的一元二次方程，得出w的合理解

w∗∗ =
N −
√

N2−S
4[α− (1−α)(1+ k)]

× p。 (30)

N = 2α(1+α)− k(2+α)(1−α) S = 8α[α−
(1−α)(1+ k)][2− (1−α)(1+ k)]

其中， ，

。

供应链成员广告投资努力分别为

eDi
∗∗ = A[(1+ k)(1−α)(p−w∗∗)]

2−α
2 (2αw∗∗)

α
2 ; (31)

eM
∗∗ = A[(1+ k)(1−α)(p−w∗∗)]

1−α
2 (2αw∗∗)

1+α
2 。 (32)

广告补贴表达式

ti
∗∗=U i+(p−w∗∗)A2[(1+ k)(1−α)]1−α(2αw∗∗)α

[
1
2

(1+

k)(1−α)−1
]
+ (p−w∗∗)βp。 (33)

制造商收益表达式为

E(πM
∗∗) = A2[(1+ k)(1−α)(p−w∗∗)]1−α(2αw∗∗)α{[2−

(1+ k)(1−α)]−w∗∗[α− (1+ k)(1−α)]}−2βp2−
2∑

i=1

U i。

(34)

同经销商公平中性的契约安排一样，经销商公

平偏好时的最优合作广告同样必须满足激励相容约

束下获得制造商和经销商的最大收益。信息不对称

下经销商公平偏好时的激励契约为(
w∗∗, ti

∗∗=U i+(p−w∗∗)A2[(1+ k)(1−α)]1−α(2αw∗∗)α×[
1
2

(1+ k)(1−α)−1
]
+ (p−w∗∗)βp

)
。

 

4    数值分析

应用Matlab软件对供应链合作广告策略的均衡

解进行数值分析。为详细分析经销商公平偏好对供

应链成员合作广告策略的影响，对部分参数值设定

如下：A=20，β=0.5，p=5，Ui=100。 

4.1    批发价格分析

图2为批发价格对比及其随公平偏好和全国广

告弹性的变动情况。

由图2(a)可知，信息不对称下全国广告弹性一

定时，产品批发价格随经销商公平偏好程度的增大

而提高；经销商公平偏好的批发价格高于经销商公

平中性的批发价格。通过分析图2(a)可知，在零售

价格一定的情况下，随着经销商公平偏好程度的提

高，制造商对经销商广告投资努力的利润分成激励

下降，经销商公平偏好程度的增大可使制造商从供

应链总利润分成中获益；经销商的公平偏好程度越

强，制造商越不愿意采取利润分成的方式对经销商

进行激励。
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图 2   批发价格对比及其随公平偏好和全国广告弹性的变动

Figure 2   Comparison of wholesale prices and changes of wholesale
prices with fairness preference and national advertising elasticity

 

由图2(b)可知，制造商的产品批发价格随全国

广告弹性的增大而提高，制造商广告投资努力的在

合作广告中的作用越大，制造商的产品批发价格越

高。图2(b)还表明，随着全国广告弹性的增大，制

造商批发价格曲线的斜率减小，反映随着全国广告

弹性的增大，公平偏好对批发价格的影响下降。

结论1　经销商的公平偏好提高了产品批发价

格，批发价格随经销商公平偏好程度和全国广告弹

性的增大而提高。制造商对经销商的利润分成激励

随经销商公平偏好程度和全国广告弹性的增大而
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下降。 

4.2    经销商广告投资努力分析

由图3(a)可知，全国广告弹性一定时，经销商

公平偏好的经销商广告投资努力高于经销商公平中

性的广告投资努力，公平偏好提高了经销商广告投

资努力，而且随着公平偏好程度的增大，经销商广

告投资努力持续提高。由图3(b)可知，随着全国广

告弹性的增大，经销商广告投资努力曲线不断下

降，而且全国弹性系数越小，经销广告努力曲线的

斜率越大，说明全国广告弹性越小，经销商公平偏

好程度对经销商广告投资努力的影响越大。
 

8.0

7.5

7.0

6.5

6.0

5.5

5.0
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

经销商公平偏好

经
销
商
广
告
投
资
努
力

(a) a=0.6 时 2 种情形经销商广告努力对比

经销商公平偏好

经销商公平中性

12

11

10

9

8

7

6

5

4

3

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

经销商公平偏好

经
销
商
广
告
投
资
努
力
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图 3   经销商广告投资努力对比及其随公平偏好和

全国广告弹性的变动

Figure 3   Comparison of distributors' advertising investment efforts and
changes of distributors' advertising investment efforts with

fairness preference and national advertising elasticity
 

结论2　经销商的公平偏好提高了经销商的广

告投资努力；经销商广告投资努力随经销商公平偏

好程度的增大而提高；经销商广告投资努力随全国

广告弹性的增大而下降。 

4.3    制造商广告投资努力分析

图4(a)可知，经销商公平偏好的制造商广告投

资努力高于经销商公平中性的广告投资努力，并且

随着经销商公平偏好程度的增大，制造商广告投资

努力持续提高。由图4(b)可知，随着全国广告弹性

系数的增大，制造商广告投资努力不断提高。
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(b) 制造商广告努力随公平偏好和全国弹性的变动
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图 4   制造商广告投资努力对比及其随公平偏好和

全国广告弹性的变动

Figure 4   Comparison of manufacturers' advertising investment efforts
and changes of manufacturers' advertising investment efforts with

fairness preference and national advertising elasticity
 

结论3　经销商公平偏好提高了制造商的广告

投资努力；制造商广告投资努力随经销商公平偏好

程度和全国广告弹性的增大而提高。 

4.4    制造商收益变动分析

由图5(a)可知，经销商公平偏好的制造商收益

高于经销商公平中性的制造商收益水平，制造商收

益随经销商公平偏好程度的增大而提高。由图5(b)
可知，制造商收益随全国广告弹性的增大呈“U”型
变动。在全国广告弹性较小时，经销商公平偏好程

度越小，制造商收益越大，随着全国广告弹性的增

大，制造商收益下降较快。经销商公平偏好程度越

大，制造商收益越小，随全国弹性的增大，制造商

收益下降较慢；全国广告弹性达到一定值后，最终
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表现为经销商公平偏好程度越大，制造商收益越大

的趋势。需要注意的是，在全国广告弹性达到一定

值后，随着全国广告弹性的继续增大，经销商公平

偏好对制造商收益的影响先提高，并在全国广告弹

性系数等于0.5附近达到最大值；然后，随着全国广

告弹性的提高，经销商公平偏好的影响下降，在全

国广告弹性达到最大时，经销商公平偏好对制造商

收益的影响收敛到零。
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图 5   制造商收益对比及其随公平偏好和全国广告弹性的变动

Figure 5   Comparison of manufacturer's income and change of
manufacturer's income with fairness preference and

national advertising elasticity
 

结论4　经销商公平偏好的制造商收益高于经

销商公平中性的制造商收益。制造商收益在全国广

告弹性达到一定值后随公平偏好程度的增大而提

高。制造商收益随广告弹性的增大先下降后提高，

呈“U”型变动。 

4.5    广告补贴分析

由图6(a)可知，经销商公平偏好的广告补贴高

于经销商公平中性的广告补贴；广告补贴随经销商

偏好程度的增大而提高。由图6(b)可知，广告补贴

随全国广告弹性的变动比较复杂，当公平偏好小于

一定值时，广告补贴先增加后稍微下降又迅速提高；

当公平偏好大于一定值时，随着全国广告弹性的增

大，广告补贴下降至最低后提高。总体表现出，不

论全国广告弹性任何值下，公平偏好均提高了制造

商对经销商的广告补贴；随着全国广告弹性的增

大，公平偏好对广告补贴的影响减小，当广告弹性

最大时公平偏好对广告补贴的影响减小到零。
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图 6   广告补贴对比及其随公平偏好和全国广告弹性的变动

Figure 6   Comparison of advertising subsidies and changes of
advertising subsidies with fairness preference and

national advertising elasticity
 

结论5　经销商公平偏好提高了广告补贴；广

告补贴随经销商公平偏好程度的增大而提高；随着

经销商公平偏好程度的增大，制造商提高了对经销

商的广告补贴激励。 

5    结论

本文构建了1个风险中性制造商和2个风险中性

且公平偏好经销商组成的二级供应链，运用多代理

理论和合作广告理论分析了信息不对称下经销商公

平中性和公平偏好两种情形下的供应链合作广告均
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衡解。研究表明，公平偏好能够提高供应链成员广

告投资努力、批发价格、广告补贴和制造商收益。

广告投资努力、批发价格、广告补贴和制造商收益

随经销商公平偏好程度的增强而提高。经销商公平

偏好的情形下，制造商对经销商的激励更偏好于与

供应链总利润无关的固定广告补贴激励，而不是与

供应链总利润相关的利润分成激励。上述结论得出

基于委托代理理论解释，信息不对称条件下，当委

托人和代理人共同为产出负责时，代理人的公平偏

好特性有利于提高委托人收益和双方的工作努力；

随着代理人公平偏好程度的提高，委托人对代理人

的激励方式更偏好固定补贴形式，而不是与共同产

出相关的分成激励。基于本文结论，制造商应制定

有针对性的策略提高合作广告效率。

1) 制造商应利用经销商公平偏好特性提高合作

广告效果。从提高市场整体的广告投资努力角度出

发，制造商应与有公平偏好的经销商合作，经销商

的公平偏好能够提高整个供应链系统的广告投资努

力，从而提高制造商收益。制造商应通过一定措施

对经销商的公平偏好程度进行评估，对不同公平偏

好程度的经销商签订有差别的激励契约。经销商的

公平程度越强，广告补贴的激励形式效果就越好，

制造商应该提高偏好程度强的经销商广告补贴，激

励其开展更多的地区广告。

2) 制造商应通过管理措施增大经销商之间的公

平偏好感知。通过销售竞赛活动激励经销商之间的

公平感知，能够为制造商带来更高收益，基于公平

偏好的激励措施更加具有效率。

3) 全国广告弹性的差异实际表现了不同行业全

国广告和地区广告的不同组合形式。行业不同全国

广告对市场需求的影响不同，制造商需清晰本行业

全国广告和地区广告对市场需求的影响情况，从而

制定适合本行业中全国广告和地区广告的策略组

合。需要注意的是，制造商不必刻意追求全国广告

和地区广告的平衡，相对平衡的状态下制造商收益

反而最低。

本文假定经销商风险中性，如果经销商风险偏

好将影响合作广告决策，结论将会不同；如在本文

研究框架下嵌入制造商和经销商之间的纵向公平偏

好，将进一步拓展合作广告研究内容，有待深入探讨。
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