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ｗｅｃａｎｓｅｅｔｈａｔｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｉｎｔｈｅｃｅｎｔｒａｌｐｏｓｉｔｉｏｎａｒｅ
ｃｌｏｓｅｌｙｃｏｎｎｅｃｔｅｄｗｉｔｈｏｔｈｅｒｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ，ａｎｄｔｈｅｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎｉｓ
ｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｆｒｅｑｕｅｎｔ，ｔａｋｉｎｇｏｎｄｉｖｅｒｓｉｆｉｅｄｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅｎｅｔｗｏｒｋ．
Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅｌｙｓｐｅａｋｉｎｇ，ｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｉｎｅｄｇｅｓｈａｖｅｓｉｎｇｌｅ
ｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅｏｂｊｅｃｔｓａｎｄｔｈｅｃｏｏｐｅｒａｔｉｏｎｃｌｏｓｅｎｅｓｓｉｓｎｏｔｈｉｇｈ．Ｔｏ
ｆｕｒｔｈｅｒｋｎｏｗｏｕｔｐｕｔｓｉｔｕａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ，ｗｅａｒｒａｎｇｅｄ
ｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｒａｎｋｉｎｇｉｎｆｒｏｎｔｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｔｏｐ４ｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｓｉｎｒｅｃｅｎｔ５ｙｅａｒｓｉｎＴａｂｌｅ４．ＦｒｏｍＴａｂｌｅ４，ａｓｓｏｕｒｃｅ
ｐｌａｃｅｏｆｔｈｅＭａｒｋｅｔｉｎｇｄｉｓｃｉｐｌｉｎｅ，ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＰｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａａｎｄ
ＮｏｒｔｈｗｅｓｔｅｒｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｈａｖｅｔｒａｄｉｔｉｏｎａｌｒｅｓｅａｒｃｈｆｏｕｎｄａｔｉｏｎａｎｄ
ｔｈｅｉｒｏｕｔｐｕｔｌｅｖｅｌｒａｎｋｓｔｈｅｆｉｒｓｔａｎｄｓｅｃｏｎｄｐｌａｃｅｓｅｐａｒａｔｅｌｙ．Ｗｉｔｈ
ｔｈｅｓｕｐｐｏｒｔｏｆｔｈｅＦｏｒｄＦｏｕｎｄａｔｉｏｎ，ＣｏｌｕｍｂｉａＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｈａｓｅｑｕａｌ
ｒｅｓｅａｒｃｈｓｔｒｅｎｇｔｈｗｉｔｈＤｕｋｅＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ．Ｔｈｅｙｔｉｅｄｆｏｒｔｈｅｔｈｉｒｄ
ｐｌａｃｅ．Ｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓａｒｅｍａｉｎｌｙｈｉｇｈｅｒｅｄｕｃａｔｉｏｎｃｏｌｌｅｇｅｓ
ａｎｄｕｎｉｖｅｒｓｉｔｉｅｓ．Ａｓｔｏｔｈｅｌｏｃａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ，Ａｍｅｒ
ｉｃａｎｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓａｃｃｏｕｎｔｆｏｒｔｈｅｌａｒｇｅｓｔｐｒｏｐｏｒｔｉｏｎ．Ｂｅｓｉｄｅｓ，ｑｕａｎ
ｔｉｔａｔｉｖｅｌｅｖｅｌｏｆｏｕｔｐｕｔｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｃａｎｂｅｍａｎｉｆｅｓｔｅｄ
ｖｉｓｕａｌｌｙｉｎＦｉｇ．１．Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｗｉｔｈｐｏｗｅｒｆｕｌｓｔｒｅｎｇｔｈａｒｅｐｒｏｍｉ
ｎｅｎｔｉｎｔｈｅｆｉｇｕｒｅａｎｄｔａｋｅｕｐｉｍｐｏｒｔａｎｔｎｅｔｗｏｒｋｐｏｓｉｔｉｏｎ．Ｏｔｈｅｒ
ｃｏｕｎｔｒｉｅｓａｎｄｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｃｌｕｓｔｅｒａｒｏｕｎｄｐｏｗｅｒｆｕｌｃｏｕｎｔｒｉｅｓａｎｄｉｎ
ｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓｔｏｓｅｅｋｔｈｅｉｒｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔａｎｄｐｒｏｇｒｅｓｓ．

Ｔａｂｌｅ４　Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｈｉｇｈｏｕｔｐｕｔｒｅｓｅａｒｃｈｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ

Ｎｏ．
Ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ

Ｏｕｔｐｕｔ Ｃｅｎｔｒｉｃｉｔｙ Ｎｏ．
Ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ

Ｏｕｔｐｕｔ Ｃｅｎｔｒｉｃｉｔｙ

１ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＰｅｎｎｓｙｌｖａｎｉａ ５９ ０．１３ １０ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＣａｌｉｆｏｒｎｉａＬｏｓＡｎｇｅｌｅｓ ２７ ０．１４
２ ＮｏｒｔｈｗｅｓｔｅｒｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ４３ ０．０３ １１ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＢｒｉｔｉｓｈＣｏｌｕｍｂｉａ ２６ ０．０８
３ ＤｕｋｅＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ３３ ０．０８ １２ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＰｉｔｔｓｂｕｒｇｈ ２６ ０．０９
４ ＣｏｌｕｍｂｉａＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ３３ ０．１２ １３ ＴｉｌｂｕｒｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ２４ ０．１４
５ ＥｒａｓｍｕｓＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ３２ ０．１４ １４ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＣｈｉｃａｇｏ ２３ ０．０８
６ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＭａｒｙｌａｎｄ ３２ ０．１４ １５ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＡｌｂｅｒｔａ ２３ ０．１７
７ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＳｏｕｔｈｅｒｎＣａｌｉｆｏｒｎｉａ ３１ ０．１５ １６ ＭＩＴ ２３ ０．０１
８ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＴｅｘａｓＡｕｓｔｉｎ ２８ ０．０７ １７ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＴｏｒｏｎｔｏ ２３ ０．１１
９ ＮＹＵ ２８ ０．０９ １８ ＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙＦｌｏｒｉｄａ ２３ ０．０７

４．２　Ｅｖｏｌｕｔｉｏｎａｎｄｍｕｔａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｈｏｔｓｐｏｔｓ　Ｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃ
ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｉｓｄｉｒｅｃｔｃａｒｒｉｅｒｏｆｒｅｃｏｒｄｉｎｇｋｎｏｗｌｅｄｇｅａｎｄｄｉｓｓｅｍｉｎａ
ｔｉｎｇｋｎｏｗｌｅｄｇｅ，ａｎｄｋｅｙｗｏｒｄｓｃｏｍｅｆｒｏｍｌｉｔｅｒａｔｕｒｅａｎｄａｒｅｈｉｇｈｌｙ

ｃｏｎｃｅｎｔｒａｔｅｄｐｒｏｄｕｃｔｓｏｆｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｃｏｎｔｅｎｔ．Ｉｎｓｃｉｅｎｔｉｆｉｃｍｅｔｒｏｌｏ
ｇｙ，ｓｃｈｏｌａｒｓｏｆｔｅｎｓｔｕｄｙｈｏｔｓｐｏｔｓａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｔｒｅｎｄｔｈｒｏｕｇｈ
ｋｅｙｗｏｒｄｓ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｉｓｍｅｔｈｏｄｈａｓｔｈｅｄｅｆｅｃｔｏｆｓｅｇｍｅｎｔａｔｉｏｎｏｆ

８１ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１５



ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ，ｉｔｆａｉｌｓｔｏｆｏｒｍｎｅｔｗｏｒｋａｎｄｆａｉｌｓｔｏｖｉｓｕａｌｌｙｒｅｆｌｅｃｔｃｏｍ
ｐｌｅｔｅｋｎｏｗｌｅｄｇｅｓｈａｒｉｎｇａｎｄｄｉｆｆｕｓｉｏｎｎｅｔｗｏｒｋ．Ｉｎｖｉｅｗｏｆｔｈｉｓ
ｐｒｏｂｌｅｍ，ｗｅｓｔｕｄｉｅｓｒｅｓｅａｒｃｈｈｏｔｓｐｏｔｓａｎｄｖｉｓｕａｌｎｅｔｗｏｒｋａｎａｌｙｓｉｓ
ｏｆｅｖｏｌｕｔｉｏｎｔｒｅｎｄｏｆｔｏｐ４ｍａｒｋｅｔｉｎｇｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｓｉｎｒｅｃｅｎｔ５ｙｅａｒｓ
ｕｓｉｎｇｈｉｇｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｔｋｅｙｗｏｒｄｓ，ａｎｄｅｘｐｌｏｒｅｄｄｉｆｆｕｓｉｏｎｐｒｏｃｅｓｓｏｆ
ｎｅｗｆｒｏｎｔｉｅｒｔｈｒｏｕｇｈｈｏｔｓｐｏｔｋｅｙｗｏｒｄｓ．

Ｆｉｇ．１　ＭａｐｐｉｎｇＫｎｏｗｌｅｄｇｅＤｏｍａｉｎｓｏｆｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌｃｏｏｐｅｒａｔｉｖｅ
ｎｅｔｗｏｒｋ

Ｈｉｇｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｔｋｅｙｗｏｒｄｓｒｅｆｌｅｃｔｆｒｏｎｔｉｅｒｈｏｔｓｐｏｔｓｏｆｓｃｈｏｌａｒｓ［１５］．
Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏａｐｐｅａｒａｎｃｅｔｉｍｅｓｏｆｋｅｙｗｏｒｄｓ，ｗｅｌｉｓｔｅｄｔｈｏｓｅｋｅｙ
ｗｏｒｄｓａｐｐｅａｒｉｎｇｍｏｒｅｔｈａｎ４０ｔｉｍｅｓｉｎＴａｂｌｅ５．ＦｒｏｍＴａｂｌｅ５，ｗｅ
ｃａｎｓｅｅｔｈａｔｂｅｈａｖｉｏｒ，ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｍｏｄｅｌ，ｃｈｏｉｃｅ，ｐｅｒｆｏｒｍａｔｉｏｎ，
ａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎａｒｅｒｅｓｅａｒｃｈｈｏｔｓｐｏｔｓｏｆＭａｒｋｅｔｉｎｇＤｉｓｃｉｐｌｉｎｅ．
Ｔｈｅｋｅｙｗｏｒｄ＂ｂｅｈａｖｉｏｒ＂ａｐｐｅａｒｓｍｏｓｔｆｒｅｑｕｅｎｔｌｙ，ｉｔｓａｐｐｅａｒａｎｃｅ
ｆｒｅｑｕｅｎｃｙａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ１３．６％ ｏｆａｌｌｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ．Ｎａｍｅｌｙ，ｉｔａｐ
ｐｅａｒｓｍｏｒｅｔｈａｎ１３．６ｔｉｍｅｓｉｎ１００ｐａｐｅｒｓ．Ｉｔｃａｎｂｅｉｍａｇｉｎｅｄｔｈａｔ
ｂｅｈａｖｉｏｒｒｅｓｅａｒｃｈｉｓｄｏｍｉｎａｎｔｉｎｔｈｅＭａｒｋｅｔｉｎｇＤｉｓｃｉｐｌｉｎｅ．Ｔｈｅ
ｓｅｃｏｎｄｈｉｇｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｔｋｅｙｗｏｒｄｉｓ＂ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ＂．Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｉｓ
ａｎｅｓｓｅｎｔｉａｌｆａｃｔｏｒｆｏｒｍａｒｋｅｔｅｃｏｎｏｍｉｃａｃｔｉｖｉｔｙ．Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎａｓｙｍ
ｍｅｔｒｙｄｉｒｅｃｔｌｙｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｉｎｅｃｏｎｏｍｉｃｂｅｈａｖ
ｉｏｒａｎｄａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔｆａｃｔｏｒｆｏｒｍａｒｋｅｔｒｅｇｕｌａｔｉｏｎ．Ｔｈｅｔｈｉｒｄｈｉｇｈｌｙ
ｆｒｅｑｕｅｎｔｋｅｙｗｏｒｄｉｓ＂ｍｏｄｅｌ＂，ｂｅｃａｕｓｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｆｉｅｌｄｉｎｖｏｌｖｅｓ
ｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｂｊｅｃｔ，ｍａｒｋｅｔｉｎｇｅｎｔｉｔｙ，ｍａｒｋｅｔｉｎｇｓｔｒａｔｅｇｙ，ａｎｄｍａｒ
ｋｅｔｉｎｇｃｈａｎｎｅｌ，ａｎｄｔｈｅｉｒｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｍｅｃｈａｎｉｓｍａｎｄａｃｔｉｎｇｐｒｉｎｃｉ
ｐｌｅａｒｅｍａｎｉｆｅｓｔｅｄｔｏｒｅａｄｅｒｓｔｈｒｏｕｇｈｍｏｄｅｌｓ．
　　Ｒｅｓｅａｒｃｈｈｏｔｓｐｏｔｓａｒｅｏｂｊｅｃｔｓｗｉｄｅｌｙｃｏｎｃｅｒｎｅｄｂｙｒｅｓｅａｒｃｈ
ｅｒｓ．Ｗｈｅｎｓｃｈｏｌａｒｓｃａｓｔｅｘｃｅｓｓｉｖｅｅｙｅｓｏｎｔｈｅｓａｍｅｉｓｓｕｅ，ｉｔｗｉｌｌ
ｉｎｅｖｉｔａｂｌｙｌｅａｄｔｏｅｘｃｅｓｓｉｖｅｒｅｓｅａｒｃｈｏｆｈｏｔｓｐｏｔｓ．Ｉｎｏｔｈｅｒｗｏｒｄｓ，

Ｔａｂｌｅ５　Ｈｉｇｈｌｙｆｒｅｑｕｅｎｔｌｙｋｅｙｗｏｒｄｓ

Ｎｏ． Ｋｅｙｗｏｒｄｓ Ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ Ｃｅｎｔｒｉｃｉｔｙ Ｎｏ． Ｋｅｙｗｏｒｄｓ Ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ Ｃｅｎｔｒｉｃｉｔｙ

１ ｂｅｈａｖｉｏｒ １９３ ０．２１ １５ ｕｎｃｅｒｔａｉｎｔｙ ４９ ０．０５
２ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ １５７ ０．１７ １６ ｐｅｒｓｕａｓｉｏｎ ４８ ０．１７
３ ｍｏｄｅｌ １３２ ０．０７ １７ ｑｕａｌｉｔｙ ４７ ０．０４
４ ｃｈｏｉｃｅ １１９ ０．０８ １８ ｓｅｌｆ ４５ ０．０８
５ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ １００ ０．０６ １９ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ ４５ ０．０９
６ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ８８ ０．０３ ２０ Ｃｏｎｓｕｍｅｒｃｈｏｉｃｅ ４５ ０．０５
７ ｉｍｐａｃｔ ８６ ０．０８ ２１ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ４４ ０．０７
８ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ７５ ０．０２ ２２ ｓｔａｔｅｇｉｅｓ ４４ ０．０２
９ ｓａｌｅｓ ６４ ０．０６ ２３ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ ４３ ０．０２
１０ Ｄｅｃｉｓｉｏｎｍａｋｉｎｇ ５８ ０．０６ ２４ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ４３ ０．０７
１１ Ｗｏｒｄｏｆｍｏｕｔｈ ５４ ０．０２ ２５ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ４１ ０．０５
１２ ｍａｒｋｅｔ ５１ ０．０３ ２６ ｄｅｍａｎｄ ４０ ０．０２
１３ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ５０ ０．０６ ２７ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ ４０ ０．０８
１４ ｐｒｏｄｕｃｔ ５０ ０．１３ ２８ ｉｎｔｅｒｎｅｔ ４０ ０．０４
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ｔｒｅｎｄ，ｗｅｕｓｅｄＣｉｔｅｓｐａｃｅｓｏｆｔｗａｒｅｔｏａｎａｌｙｚｅｅｖｏｌｕｔｉｏｎｔｒｅｎｄ，ａｓ
ｓｈｏｗｎｉｎＦｉｇ．２．ＦｒｏｍＦｉｇ．２，ｗｅｃａｎｓｅｅｔｈａｔｏｖｅｒａｌｌｒｅｓｅａｒｃｈｅｓ
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ｃａｔｅｓｃｏｎｓｔａｎｔｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎａｎｄｄｅｅｐｅｎｉｎｇｏｆｎｅｗｒｅｓｅａｒｃｈｉｓｓｕｅｓ．
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ｉｎＴａｂｌｅ６），ａｎｄｗｏｒｄｓｗｉｔｈｍｕｔａｔｉｏｎｐｏｉｎｔｎｅｗｄｉｒｅｃｔｉｏｎｏｆｅｘ
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ｍａｒｋｅｔｉｎｇｍａｎａｇｅｍｅｎｔｏｒｇａｎｉｚｅｄｂｙｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇ
ｆｒｏｍｔｈｅｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｏｆｅｃｏｎｏｍｉｃｓａｒｅｃｌｏｓｅｌｙｃｏｎｎｅｃｔｅｄｗｉｔｈｔｈｅｏ
ｒｉｅｓｏｆｅｃｏｎｏｍｉｃｓ．ＭａｒｋｅｔｉｎｇＤｉｓｃｉｐｌｉｎｅ，ａｓａｂｒａｎｃｈｏｆｅｃｏｎｏｍ
ｉｃｓ，ｃｉｔｅｓａｎｄｄｒａｗｓｒｅｆｅｒｅｎｃｅｆｒｏｍｍａｎｙｔｈｅｏｒｉｅｓａｎｄｃｏｎｃｅｐｔｓｏｆ
ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｎｅｗｈｏｔｓｐｏｔｓｏｆｍａｒｋｅｔｉｎｇｃｈａｎｇｅｆｒｏｍｒｅ
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Ｔａｂｌｅ６　Ａｎａｌｙｓｉｓｏｆｍｕｔａｔｉｏｎｗｏｒｄｓ

Ｎｏ．
Ｍｕｔａｔｉｏｎ
ｗｏｒｄｓ

Ａｐｐｅａｒａｎｃｅ
ｔｉｍｅｓ

Ｙｅａｒ Ｎｏ．
Ｍｕｔａｔｉｏｎ
ｗｏｒｄｓ

Ａｐｐｅａｒａｎｃｅ
ｔｉｍｅｓ

Ｙｅａｒ

１ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒｖａｌｕｅ ５．９５ ２００９ １１ ｒｅｔｕｒｎｓ ２．４３ ２００９
２ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ５．０３ ２００９ １２ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ２．４０ ２０１０
３ ｅｑｕｉｔｙ ４．０６ ２００９ １３ ｏｌｉｇｏｐｏｌｙ ２．３６ ２００９
４ ａｕｃｔｉｏｎｓ ４．０６ ２０１０ １４ ｍｏｎｏｐｏｌｙ ２．３０ ２００９
５ ｏｔｈｅｒｓ ３．１３ ２０１１ １５ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ ２．２４ ２０１０
６ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ２．９５ ２０１０ １６ ｃｈａｎｎｅｌ ２．２３ ２０１０
７ ｐｒｉｃｅｄｉｓｃｒｉｍｉｎａｔｉｏｎ ２．６４ ２００９ １７ Ｂａｙｅｓｉａｎｅｓｔｉｍａｔｉｏｎ ２．２２ ２０１１
８ ｇａｍｅｔｈｅｏｒｙ ２．５６ ２００９ １８ ｅｍｏｔｉｏｎ ２．２１ ２０１２
９ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ ２．５６ ２０１２ １９ ｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ １．９７ ２００９
１０ ｐｒｉｃｅｐｒｏｍｏｔｉｏｎｓ ２．５１ ２０１０ ２０ ｄｙｎａｍｉｃｐｒｏｇｒａｍｍｉｎｇ １．９５ ２００９
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ａｐｐｒｏａｃｈａｔｔｒａｃｔｅｄｃｏｎｃｅｒｎｏｆｍａｎｙｓｃｈｏｌａｒｓ．Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｃｏｃｉｔａｔｉｏｎ
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