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廣告媒體與消費者資訊結構對製造商均衡價格及廣告策略

之影響

Effects of Advertising Media and Consumers’ Information 
Structure on Manufacturers’ Equilibrium Pricing and 
Advertising Strategies

Abstract

This paper intends to investigate how consumers’ information structure and the nature of 
advertising media may affect an existing manufacturer and a potential entrant’s incentives 
to perform informative advertising, and how these advertising decisions may affect these 
manufacturers’ subsequent pricing behavior and thus the potential entrant’s entry decision. 
With the assumption that consumer gross valuations are high, we obtained the following 
results. Firstly, except in the case where the incumbent manufacturer is endowed with a 
very large loyal base, the incumbent’s informative advertising through mass media helps 
deter entry. Secondly, in a case where informative advertising fails to deter entry and that 
neither firm has a dominant loyal base, then the post-entry price competition crucially 
depends on the nature of the advertising medium used by the two firms. If they use a 
similar mass medium with high reach rate, then the informative advertising performed by 
the incumbent will intensify their price competition. Thirdly, when both firms use similar 
mass media to perform informative advertising, it is unlikely that the incumbent 
manufacturer conducts informative advertising in equilibrium. Finally, when the 
incumbent can use an efficient targeted medium, the incumbentʼs informative advertising 
tends to benefit both manufacturers.
【Keywords】 informative advertising, information asymmetry, pricing strategies, game-

theoretical model, entry deterrence
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摘 要

本研究旨在探討消費者資訊結構與廣告媒體特性對既存獨佔製造商與一潛在競爭者執
行品牌告知型廣告之誘因的影響，並探討廣告策略如何影響兩製造商後續的訂價行為
以及潛在競爭者的進場意願。考慮產品帶給消費者的毛效用夠高的情況下，本文主要
研究結果如下：(1) 除非既存製造商忠誠顧客人口極多，否則既存製造商透過大眾媒
體執行品牌告知型廣告，皆有助於阻絕潛在競爭者的入場；(2) 當既存製造商執行品
牌告知型廣告無法阻絕潛在競爭者入場，且兩廠商間忠誠顧客比例相距不是太大時，
如果廣告所用大眾媒體的接觸率越高，既存製造商執行廣告擴大產品知曉度將同時激
化兩廠商間的價格競爭；(3) 在上述情況下既存製造商可能放棄執行告知型廣告；(4) 
當既存製造商可以使用高效率的目標廣告媒體時，既存製造商執行告知型廣告可使兩
廠商共同受惠。

【關鍵字】 品牌告知廣告、資訊不對稱、定價策略、賽局理論、阻礙進入
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壹、緒論

廠商常藉助廣告使消費者得知該公司推出某產品類別的新產品，如 3M在 1980
年推出 Post-it利貼便條紙，創造了一個全新的商品類別。當時 3M是獨占廠商，透
過廣告不斷增加其知曉度、累積愈多的忠誠顧客，即使後續市場上有其他競爭者進

入，3M仍持續推出廣告，使其維持市佔第一的寶座。另外也可觀察到後進廠商執
行品牌告知型廣告的案例，像是瀏覽器軟體的 Google，在 2008年推出瀏覽器
Chrome，由於當時市場上已有其他瀏覽器的提供者，Google透過品牌告知型廣告
使消費者得知 Google推出瀏覽器供消費者有更多的選擇；抑或是平板電腦後進廠
商 HTC於 2011年藉由品牌告知型廣告告知消費者 HTC有販售平板電腦、增加其
知曉度，與市場上既存廠商如：Apple、SAMSUNG等競爭。
上述實例皆顯示存在一獨佔的廠商先進入市場推出新產品，並以廣告告知消費

者該廠商品牌產品的存在及相關產品屬性，以利消費者考慮是否購買。而先佔廠商

在面臨潛在競爭者可能進入的情況下，常須決定是否透過廣告，繼續增加其產品知

曉度，使更多消費者知道其產品。然而，先佔廠商利用告知型廣告擴大其產品知曉

度，除了能增加其產品潛在需求外，亦會改變潛在競爭者進入市場後的消費者的資

訊結構以至於兩廠商後續的價格競爭，由此先佔廠商的廣告可能影響競爭者的預期

獲利以及其是否進入市場之決定。因而雖然現為獨佔的先佔廠商，在進行告知型廣

告決策時必須考量它對於潛在價格競爭的影響。

既存告知型廣告的研究，在探討告知型廣告與價格競爭間的策略互動時，皆假

設對稱廠商 (Butters, 1977; Grossman and Shapiro, 1984; Soberman, 2004; Amaldoss 
and He, 2010)。由於是對稱廠商，上述研究皆假設在廠商執行告知型廣告傳遞產品
資訊前，消費者一開始完全不知道任何廠商的產品訊息，因而無法探討消費者在先

佔廠商執行廣告前對廠商產品資訊的不對稱會如何影響先佔廠商執行廣告的意願，

這又將如何影響潛在競爭者如果進入的預期報酬以至於進場意願。

此外現有探討告知型廣告和價格競爭的研究，較少由廣告媒體特性的觀點探討

告知型廣告對定價的影響。Iyer, Soberman, and Villas-Boas (2005) 探討當競爭廠商可
執行目標廣告時，對廠商定價及競爭的影響。惟其模型假設廠商可以精準的將廣告

訊息傳遞給對其產品有特定忠誠度的市場區隔，因而發現目標廣告將提升廠商均衡

價格與獲利。惟受限於廣告技術，廠商總難達到完美的鎖定目標顧客的能力 (Chen, 
Narasimhan, and Zhang, 2001; Liu and Serfes, 2004; Zhang, Krishna, and Dhar, 2000)。
另一方面，雖然許多新興目標媒體的出現提供廠商與特定區隔溝通的機會，但透過

大眾媒體做廣告仍在主要行銷廠商推廣預算中佔大部分。當廠商以大眾媒體做廣告

而不可避免地同時接觸不同區隔的閱聽眾，此時廣告媒體在不同區隔的觸及率將如

何影響廠商的廣告行為與定價策略，現有告知型廣告文獻尚無法回答此一問題。
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至於廣告是否能阻止競爭者進入，文獻上雖然從規模經濟 (Comanor and Wilson, 
1974) 或廣告支出門檻 (Bemmaor, 1984; Lambin, 1976) 的觀點提供理論或實證上的有
利證據認為先佔廠商可利用廣告作為阻絕競爭的一種有利策略 (Gruca and 
Sudharshan, 1995)。然而，上述研究並未考量先佔廠商的廣告可能影響後續潛在競
爭者進入後的價格競爭，因而無法回答除了廣告成本的大小，廣告媒體的特性將如

何影響阻止競爭者進入的效果。Linnemer (1998) 及 Bagwell (2007) 則指出既存廠商
可藉由廣告宣傳產品的低價格，傳遞低生產成本的私有訊息，使潛在競爭者在沒有

更低的成本優勢下打消進入市場的念頭。惟倘若潛在競爭者仍選擇進入市場，原既

存廠商是否真會維持產品的低價，存在威脅可信與否的問題。本文提出一個有別以

往低價廣告嚇阻潛在競爭者的觀點，以品牌告知型廣告作為嚇阻潛在競爭者進入市

場的有利武器。

本研究有兩個目標，首先探討先佔廠商的品牌告知型廣告將如何透過改變消費

者的資訊結構，來影響其後續與新進入者的價格競爭，而此一效果又如何受到外生

給定的媒體特性影響。接著由此進一步探討先佔廠商的品牌告知型廣告將如何影響

潛在競爭者的進入決策。

為達成上述目標，本研究引進 Hotelling模型，分析存在部分消費者為不完全訊
息的情況下，先佔廠商在面對潛在競爭者進入的威脅時，首先決定是否花費廣告成

本執行品牌告知型廣告 1，而後潛在競爭者決定是否花費成本進入市場並執行廣告。

倘若潛在競爭者進場、執行品牌告知型廣告，兩廠商將進行價格競爭。本研究延續

Iyer et al. (2005) 假設廣告具告知作用，一開始不知道某廠商產品的消費者在接收到
該廠商的廣告訊息後會知道該廠商產品的存在，並將其納入購買考量內。本研究消

費者的異質性有兩個面向，分別是消費者心目中對產品有不同的理想點，以及消費

者在接收到廣告訊息前對廠商產品的知曉度不同。不同於 Iyer et al. (2005)，本文假
設給定一外生媒體，廠商廣告無法僅接觸特定偏好的客群 2，亦無法完全控制不同

市場區隔對對廠商產品的知曉度，以探討媒體對於擁有不同產品訊息區隔的觸及率

將如何影響廠商的廣告行為與定價策略。 
廠商透過品牌告知型廣告可增加消費的產品資訊，藉由廣告擴大知曉其產品的

消費者人口比例，調整消費者的資訊結構。消費者依據接收到的廣告訊息得知某一

1 所謂品牌告知型廣告係指廣告內容提供了完整且值得信賴的該品牌產品的相關資訊，不同於說
服型廣告 (Persuasive Advertising)，品牌告知型廣告並不改變消費者本身的偏好，而只提供有關
該品牌產品屬性（也可能包括價格）的客觀訊息。

2 例如當廠商選擇目標媒體以接觸特定年齡層，但不同年齡層對產品屬性的態度（理想點）卻可
能並無差別，因而以目標媒體儘管可以接觸特定年齡層，卻並無法僅接觸特定產品偏好的客群。
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廠商的存在，若只收到一家廠商的廣告訊息，則由於該消費者僅考慮是否向該廠商

購買，為利於陳述，研究中簡稱此因資訊不足而僅知道此單一廠商的消費者為該廠

商的忠誠顧客；若消費者同時收到兩廠商的廣告訊息，則可選擇向任一廠商購買，

研究中簡稱此具有完全資訊的消費者為游移顧客 3。模型假設有一個外生的廣告媒

體可用以執行廣告，之後並以廠商執行廣告將如何影響忠誠顧客及游移顧客的大小

來顯現廣告的效果。廠商執行廣告雖可增加自己的忠誠顧客人口，但也可能同時造

成知曉競爭廠商的顧客也接收到其廣告訊息，造成競爭廠商顧客原本可能因資訊不

足而形同忠誠顧客的消費者轉變為同時知道兩廠商存在的游移顧客，由此廠商執行

廣告將改變消費者的資訊結構。

在假設產品帶給消費者的毛效用夠高的情況下，本研究獲致以下結論。首先，

本研究發現先佔廠商執行品牌告知型廣告是否能阻絕潛在競爭者入場，不僅與廣告

成本有關，更與廣告媒體特性及初始消費者資訊結構有關。由於潛在競爭者的預期

獲利將受到日後兩廠商間價格競爭激烈程度的影響，當既有廠商產品的初始知曉度

很高，使得既有廠商的忠誠顧客人口相較新進廠商極具優勢時，則既有廠商不願為

了搶奪游移消費者而降低價格，放棄從大量忠誠顧客可以獲得的高毛利，由此新進

廠商可以低價囊括所有游移消費者，在此情況下既有廠商執行廣告雖改變消費者的

資訊結構（讓更多的消費者從只知道新進廠商轉為同時考慮兩品牌產品的游移消費

者），新進廠商的總銷售量以至於利潤都將不變。除上述情況，只要廣告媒體越接

近大眾媒體，先佔廠商執行品牌告知型廣告皆有助於阻絕潛在競爭者入場。

其次，當既有廠商執行品牌告知型廣告無法阻絕潛在競爭者入場且兩廠商間忠

誠顧客比例相距不是太大時，既有廠商執行品牌告知型廣告對其後續定價行為的影

響，取決於新進廠商進場後使用的廣告媒體：如果所用廣告媒體越接近大眾媒體，

執行品牌告知型廣告後，由於廣告訊息重疊性高，使得原本只知道向原獨佔廠商購

買產品的忠誠顧客轉而成為同時考量向原獨佔廠商或新進廠商購買產品的游移顧

客，既存製造商如果執行品牌告知型廣告以期擴大其產品知曉度，將同時激化兩廠

商間的價格競爭，因而使得兩廠商的均衡價格降低。

根據上述第二項結論，既有廠商在執行品牌告知型廣告無法改變潛在競爭者入

場下，如果兩廠商間忠誠顧客比例相距不是太大，新進廠商使用和原獨佔廠商相仿

的大眾廣告媒體，則獨佔廠商執行品牌告知型廣告只會造成兩廠商因激烈的價格競

爭而共蒙其害，因此即使廣告成本很小，獨佔廠商也不會執行品牌告知型廣告。過

3 如之後模型所述，所謂游移顧客，除了價格，他們也會考量兩產品定位與自己理想點的差距以
做為購買決策的基礎。而所謂忠誠顧客雖受限於產品資訊而都僅考慮單一品牌，但對其知曉產

品的願付價格也因他們理想點距產品定位的遠近而仍有差異。
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往文獻探討告知型廣告對廠商定價的影響未考慮廠商的不對稱及廣告媒體的類型差

異。本研究在考量廣告媒體特性的差異及消費者在廠商執行廣告前對廠商產品的資

訊結構，得以提供先佔廠商是否執行品牌告知型廣告的決策參考。

最後，當新進廠商入場後會和原獨佔廠商分別使用接觸不同閱聽眾的的目標廣

告媒體時，獨佔廠商執行品牌告知型廣告會使兩廠商共蒙其利。由於目標廣告媒體

可精準的將廣告訊息傳遞給目標客群，因此使得同時接收到兩個廠商廣告訊息的消

費者很少，在此情況下，兩廠商皆傾向定較高的價格以從只知道其存在的消費者身

上多榨取利潤，兩廠商獲利皆可提升，因此只要廣告的成本夠低，獨佔廠商就會執

行品牌告知型廣告。本文雖得出與 Iyer et al. (2005) 一致的研究結果，然而與 Iyer et 
al. (2005) 研究的差異在於，Iyer et al. (2005) 研究假設廠商可針對忠誠度不同的特定
市場區隔作廣告，且目標廣告完全無錯誤率，本研究則藉由不可掌控的媒體特性分

析告知型廣告對廠商價格競爭以至於阻絕競爭的影響。

本研究結果主要和兩派文獻相關。有關告知型廣告 (Grossman and Shapiro, 
1984; Amaldoss and He, 2010; Zhang, Zhong, and Mei, 2012; Iyer et al., 2005) 的文獻，
研究重點主要考慮告知型廣告在不同情境下對廠商價格競爭的影響。本論文補足了

上述的文獻，指出消費者在廠商執行告知型廣告前對廠商產品的資訊結構以及媒體

的性質（大眾媒體或目標媒體），都將影響現有廠商和新入廠商間的價格競爭，因

而影響先佔廠商作廣告的誘因。當媒體越趨近大眾媒體，則廣告將使更多消費者對

兩個品牌都有足夠的認知，在先佔廠商和新入廠商忠誠顧客差異不大的情況下，則

品牌間的價格競爭會趨於激烈。在透過廣告嚇阻進入者的文獻中（例如：Bemmaor, 
1984; Comanor and Wilson, 1974; Lambin, 1976）主要由廣告的規模經濟及廣告支出
門檻提供廣告可以阻絕競爭的理論或實證證據，並未探討廣告媒體的特性如何影響

其效果。我們的研究結果也補足上述文獻，指出廣告媒體的特性及廣告支出的大小

會共同決定既存廠商作廣告的誘因及用以阻絕競爭的可能性。

本文結構安排如下：第一節為緒論；第二節為文獻回顧；第三節為模型設定，

包含賽局描述及廣告之設定；第四節為價格均衡分析；第五節為廣告均衡分析，並

於 5.4節以簡化的模型和設定參數值的範例具體呈現廣告均衡；第六節為結論與建
議，歸納本文主要研究結果並說明管理意涵。

貳、文獻回顧

有關競爭廠商的告知型廣告如何影響廠商間的價格競爭，較早有一系列的研究

以較正面的角度看待告知型廣告 (Telser, 1964; Grossman and Shapiro, 1984; Stahl II, 
1994; Robert and Stahl II, 1993; Bester and Petrakis, 1995; Mehta, Chen, and Narasimhan, 
2008)，認為不像勸說型廣告，告知型廣告乃提供關於產品屬性的客觀資訊給消費
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者，這些研究指出，告知型廣告使消費者得到更多現存替代產品的資訊，而使競爭

加劇，造成均衡價格下降。Zhang et al. (2012) 基於告知型廣告將因提供資訊而強化
競爭的觀點，指出同時在廣告及價格上競爭的雙佔廠商透過各自獨立的零售商配銷

產品將因此緩和競爭而較透過直接銷售通路為佳。上述這些研究，皆沒有考慮到消

費者初始資訊結構和媒體特性可能改變告知型廣告對價格的影響方向與程度。

儘管採取告知型廣告主要在提供資訊的觀點，告知型廣告是否一定造成均衡價

格下降，有另一些研究從不同的情境提出可能反向變化的可能。Meurer and Stahl II 
(1994) 指出，當告知型廣告幫助消費者經由了解產品資訊，而能知道哪一個產品最
符合自己需求時，則告知型廣告可能藉由降低產品可替代性及特定品牌的需求彈

性，而使均衡價格提高。Soberman (2004) 更進一步指出，當產品差異化程度高時，
告知型廣告會使價格抬升；反之差異化程度低時使價格下降。Amaldoss and He (2010) 
在一個允許消費者品味異質性和多家競爭廠商的模型研究中，顯示若消費者願付價

格高（低），則告知型廣告會減少（增加）均衡價格。而 Janssen and Non (2009) 研
究指出廠商執行品牌告知型廣告可減少願付價格高消費者的搜尋成本，因而吸引該

類消費者購買；相反的，不做廣告的廠商則可定低價，吸引願付價格低且搜尋成本

低的消費者，導致不執行廣告的廠商較執行告知型廣告的廠商產品價格較低。上述

文獻未納入廣告前消費者資訊結構及媒體特性對廠商執行品牌告知廣告與否的影響

的角色。

過往針對廣告媒體特性對廠商廣告決策及定價影響的相關研究較少，Iyer et al. 
(2005) 假定雙佔廠商可透過目標型廣告針對忠誠度不同的特定目標客群傳遞廣告訊
息，透過廣告頻率完全掌控對忠誠顧客及游移顧客的接觸率。並提出當廠商可透過

對忠誠顧客投放比游移顧客更多的目標型廣告，就等同可內生達到較高產品的差異

化，進而帶來較高的均衡價格和利潤。Esteban and Hernández (2012) 研究當兩廠商
透過也提供視聽內容給消費者的專業化媒體平台做廣告時，免費提供視聽內容給消

費者的平台，將對廠商索取較高的廣告費用，因而減少了廠商的廣告數量，並減緩

了廠商在產品市場價格競爭的強度。Dukes (2004) 亦納入消費者和媒體間的互動，
研究指出當不同媒體間的閱聽眾數量差異很大時，廠商會集中廣告資源在閱聽眾最

多的媒體，進行大量廣告以吸引愈多消費者的購買，因此廠商的廣告量會超過社會

最適廣告量，且由於廣告量的增加使廠商必須降價爭取消費者。Esteban and 
Hernández (2012) 以是否對閱聽眾免費作為區分兩類媒體平台的標準，Dukes (2004) 
以閱聽眾數量的多寡區分媒體，我們的研究則進一步用廣告媒體的本質、對不同類

型消費者的觸及率作為區分的依據，因而得以分析廣告媒體的本質將如何影響產品

市場的價格競爭。

對於「廣告能否阻絕競爭」，已存在一系列文獻由理論或實證上提供有利證據。
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例如 Gruca and Sudharshan (1995) 曾針對阻絕競爭 (Entry Deterrence) 的相關研究進
行廣泛的文獻探討，指出文獻上顯示廣告能夠透過規模經濟 (Comanor and Wilson, 
1974)、拉高競爭者進入所需的資本額 (Bemmaor, 1984; Lambin, 1976)、及經由過去
廣告而建立需求面的優勢 (Spence, 1980)三種機制阻絕競爭者。而這種由廣告所形
成障礙的大小又因所使用廣告媒體的不同而有所差異 (Porter, 1976)，Gruca and 
Sudharshan (1995) 即指出當潛在競爭者與既存廠商皆選擇昂貴的大眾媒體作廣告
時，則代表廣告將形成相當高的進入障礙。但以上利用廣告阻絕競爭的文獻並未考

慮廣告影響後續競爭的可能性，因而無法探討廠商所使用廣告媒體的特性及廣告支

出的大小如何共同決定既存廠商作廣告的誘因及用以阻止競爭的可能性。

另外亦有一些研究同時考慮推廣（廣告）與價格策略在嚇阻潛在競爭者進入的

角色。例如 Kadiyali (1996) 以實證模型研究柯達針對接納或阻擋進入所採取不同的
定價及廣告策略。透過 1970-1990年（定義 1980年為富士進入市場的年度）的實證
資料顯示，柯達在富士決定進入影像市場前 (1970-1979)，正進行掠奪性定價 (Limit 
Pricing)及掠奪性廣告 (Limit Advertising) 策略，以價格和廣告策略成功地阻擋新進
者進入 4。Wang, Gurnani, and Erkoc (2016) 研究既有廠商如何同時利用定價及品牌策
略來阻止已在另一個獨立市場營運且有產能限制的新進廠商進入。作者發現，既有

廠商若能強化其顧客對其品牌的偏好，即可以調高價格來阻止潛在進入。然而，此

結果是立基在只有既有廠商強化顧客對其品牌的偏好，而新進廠商則不會進行品牌

操作策略。此外由於Wang et al. (2016) 假設既有廠商同時敲定價格及品牌策略來阻
止進入，因而無法探討既有廠商的廣告策略如何影響潛在競爭者進入後彼此間的價

格競爭。

近期尚有一些研究探討既有廠商以其他工具阻擋潛在競爭者進入的研究。

Seamans (2012) 研究發現既有民營的有線電視公司在面對國營企業進入威脅的市場
會較沒此一威脅的市場更快速地在技術上升級。Xiao and Qi (2010) 在二階式供應鏈
中，探討既有的供應商如何透過批發定價策略來阻擋潛第二供應商的進入。Matsui 
(2012) 則在研究中發現，當製造商面對潛在競爭者進入的威脅時，採用垂直整合的
行銷通路將能有效阻擋潛在的競爭者。同樣的，Karaer and Erhun (2015) 研究發現既
有廠商在面對潛在進入者時，可能會在品質上做過度的投資。

本研究結合上述告知型廣告及阻礙潛在競爭者進入的兩類文獻，探討廣告媒體

特性與消費者資訊結構對先佔廠商及潛在競爭者的廣告策略與價格策略之影響。不

同於上述文獻，本研究得以回答先佔廠商是否又在何種條件下可運用品牌告知廣告

4 我們將在管理意涵中討論 Kadiyali (1996) 的實證資料對本研究結果提供間接佐證。
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來嚇阻潛在競爭者進入市場，廣告媒體特性如何影響消費者資訊結構以至於後續潛

在的價格競爭，這又將如何影響潛在競爭者進場意願以及先佔廠商進行告知型廣告

的誘因。

參、模型設定

一、廠商

假設市場起先只存在先佔廠商 A，潛在競爭者廠商 B決定是否花費固定成本 F
進入市場。在潛在競爭者廠商 B進入市場下，市場為雙佔市場（以下簡稱廠商 A、
廠商 B），兩廠商分別位於 Hotelling (1990) [0, 1]區間，廠商 A位於 0，廠商 B位
於 1。兩廠商皆直接販售產品給消費者，未透過零售商銷售。兩廠商分別生產不同
產品（以下簡稱產品 A、產品 B），假設生產成本為 0，產品 A定價 PA，產品 B定
價為 PB。先佔廠商 A在廠商 B進入市場前可決定是否花費廣告成本 K執行品牌告
知型廣告，潛在競爭者廠商 B若選擇進入市場，廠商 B需透過品牌告知型廣告讓消
費者得知其存在，廠商 B廣告成本已併入進入市場的固定成本 F中，即廠商 B進
入市場定會同時執行廣告，而兩廠商品牌告知型廣告效果將在 3.3作詳細說明。

二、消費者

依據消費者是否知曉廠商的產品來作市場區隔，若市場上只有先佔廠商 A，潛
在競爭者廠商 B未進入市場，市場區隔為兩大類：(1)消費者知道廠商 A存在的市
場區隔為 Sa，人口比例為 a0，(2)消費者不知道廠商 A存在的市場區隔為 Sd，人口

比例為 d0。若廠商 B進入市場，消費者區分為四種不同的類型，分別為是 Sa、Sb、

Sc及 Sd。Sa消費者只知道廠商 A的存在而不知道廠商 B，Sa消費者只會選擇向廠商

A購買，視為廠商 A的忠誠顧客；Sb消費者只知道廠商 B的存在而不知道廠商 A，
Sb消費者只會選擇向廠商 B購買，視為廠商 B的忠誠顧客；Sc消費者同時知道廠

商 A和廠商 B的存在，Sc消費者為市場上的游移顧客，可選擇向廠商 A或廠商 B
購買；Sd消費者完全不知道廠商 A和廠商 B存在，無法購買產品。
各市場區隔消費者皆均勻分布在 [0, 1]，消費者理想點用 x來表示，xϵ[0, 1]。

消費者對產品僅有單位需求，產品效用為 v，v為正數，消費者對於兩廠商產品有
不同心理距離理想點，消費者對產品的偏好理想距離會為消費者帶來 t的心理距離
單位成本，t為正數。若消費者理想點位在 x，購買產品 A願付價格為 v – tx，購買
產品 B願付價格為 v – t(1 – x)，消費者購買決策皆以使其消費者剩餘最大化為原則。

三、廣告策略

本研究延續 Iyer et al. (2005) 研究假設廣告具告知作用，消費者需接收到廣告訊
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息，才能得知廠商的存在，進而作出購買決策。因此新進廠商 B進入市場後必須執
行廣告消費者才會得知其存在並將其產品納入購買考量內。模型假設每個廠商有一

個外生給定的廣告媒體可用以執行廣告，廠商無法針對各特定市場區隔作廣告，以

廠商執行廣告對非目標客群影響的大小來定義其為大眾廣告媒體或是目標廣告媒

體。若廠商執行廣告雖可增加自己忠誠顧客，但同時造成競爭廠商多數忠誠顧客也

接收到其廣告訊息，造成多數忠誠顧客轉變為同時知道兩廠商存在的游移顧客，則

此為大眾廣告媒體；若廠商執行廣告對競爭廠商忠誠顧客影響小，則此為目標廣告

媒體。本研究中以 (α, β)以及 (b0, c0)分別表示先佔廠商 A以及新進廠商 B執行品牌
告知型廣告的媒體效果。先佔廠商 A花費廣告成本 K執行廣告後可增加自己忠誠
顧客數量 α，同時也會在新進廠商 B進入市場後減少新進廠商 B忠誠顧客 β、增加
游移顧客 β。同理，新進廠商 B花費廣告成本 F執行廣告後可增加自己忠誠顧客數
量 b0，並減少原先佔廠商 A忠誠顧客 c0、增加游移顧客 c0。兩廠商皆執行品牌告知

型廣告後對消費者資訊結構的影響，若 (a0 + α – c0)以及 (b0 – β)兩人口比例接近，
但不是很大、且 c0及 β很大，則廣告媒體特性很接近大眾廣告媒體，兩廠商廣告訊
息的重疊率高；反之則廣告後消費者會同時收到兩個廠商廣告訊息的機率很低，廣

告媒體很接近於高效率的目標廣告媒體。兩廠商不同的廣告策略組合對消費者資訊

結構的影響，歸納於表 1。

表 1 品牌告知型廣告策略對消費者資訊結構之影響
進入市場決策

廣告策略

廠商 B

不進入市場 進入市場、做廣告

廠商 A

做廣告
a = a0 + α
d = d0 – α

a = a0 + α – c0 ≡ a；  b = b0 – β ≡ b
c = c0 + β ≡ c；　　  d = d0 – b0 – α ≡ d

不做廣告
a = a0

d = d0

a = a0 – c0 ≡ a'；　　b = b0 ≡ b'
c = c0 ≡ c'；　　　　d = d0 – b0 ≡ d'

因為只有在 B廠商進入市場時才有競爭發生，我們將聚焦在 B廠商進入市場做
廣告的情況，並且將消費者資訊結構 (a, b, c, d)依 A廠商是否做告知型廣告予以區
分，分別用不同的參數符號 (a, b, c, d)及 (a’, b’, c’, d’)加以表達如上表所示。

四、賽局順序

模型假設為三階段賽局，賽局進行的順序為：第一階段，先佔廠商 A先決定其
廣告決策；第二階段，在廠商A的廣告決策後，潛在競爭者廠商B決定其進入市場、
廣告決策；第三階段，在兩廠商的廣告策略後，兩廠商同時決定最適產品定價 PA*、
PB*。當兩廠商同時宣告其產品定價後，各市場區隔消費者決定是否購買，而消費

者追求消費者剩餘極大化。
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肆、價格競爭均衡分析

本模型為三階段賽局，採用後向歸納法 (Backward Induction) 求解子賽局均衡。
本章首先於第一節分析潛在競爭者廠商 B進入市場後，第三階段兩廠商價格競爭子
賽局所有可能的均衡及價格策略，接著於第二節聚焦在條件 R下第三階段價格競爭
子賽局的均衡及價格策略。將於下一章再分析第一、二階段兩廠商的廣告策略。廠

商的定價策略可分為三類，以廠商 A為例，廠商 A若要服務全部忠誠顧客，則由
於距離廠商 A最遠的忠誠顧客位在 xc = 1，廠商 A定價須符合其 IR條件式：v – txc 
– PA* ≥ 0，因此廠商 A最適定價需 PA* < v – t或 PA* = v – t。而當廠商 A定價 PA* > v 
– t，距離廠商 A較遠的忠誠顧客不會購買，廠商 A在 Sa銷售量為 a (v – PA) ⁄ t。總
結上述，廠商 A最適定價策略有 PA* < v – t、PA* = v – t及 PA* > v – t三種，同理廠
商 B亦有三種可能的最適定價策略。由於 Sc市場區隔消費者同時知道兩廠商的存

在，其可選擇向廠商 A或廠商 B購買。在廠商追求利潤極大化下將考量是否服務
Sc，兩廠商最適定價策略可能使全部 Sc皆被服務，也可能只有部分 Sc被服務，Sc是

否全部被服務有兩種可能性。總結上述，價格競爭子賽局原可能有十八種可能的單

純策略組合，在去除不可能的組合後，計有八種可能的單純策略價格均衡。表 2歸
納完整的價格競爭均衡及均衡存在所需條件 5。

一、價格策略均衡分析

本節針對表 2所陳列全部的價格競爭均衡結果進行均衡特性的分析，以探討在
不同的行銷環境下兩廠商價格競爭均衡結果的變化。針對產品帶給消費者的毛效用

v的變化如何影響價格競爭均衡的特性以結果一歸納如下。
結果一、

˙	�當產品帶給消費者的毛效用 v很小時 (0 < v < t)，兩廠商皆僅服務部分忠誠顧客及

部分游移顧客。隨著 v增加(t < v < 2t)，兩廠商服務所有游移顧客及部分忠誠顧客，

產品定價愈高。

˙	�當產品帶給消費者的毛效用 v較大時 (v ≥ 2t)，兩廠商皆服務其所有忠誠顧客，而

所有游移顧客亦由廠商A或廠商 B服務。隨著 v增加，忠誠顧客較少的廠商產品

定價漲幅較小、Sc市占率逐漸增加。但當 v很大時，產品定價及在 Sc市占率大小

與產品效用 v無關。

結果一顯示產品帶給消費者的毛效用 v的大小將影響誰是廠商的邊際顧客。當
產品對消費者的毛效用夠高時，考慮多品牌的游移顧客是邊際顧客，反之（例如 t < 
v < 2t）則是考慮單一品牌的忠誠顧客是該品牌邊際顧客。原因如下。當產品對消費

5 詳細證明可向作者取得。
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者的毛效用夠高時，即使位於邊陲地帶只考慮單一品牌（例如廠商A）的忠誠顧客，
廠商均得以低於其願付價格的定價來服務，至於考慮多品牌的游移顧客則因有另一

選擇，其需求對價格的敏感性較只考慮單一品牌的消費者為高。而當產品對消費者

的毛效用低時，只考慮單一品牌的忠誠顧客，當位居邊陲地帶，不似考慮多品牌的

游移顧客原本就可就近選擇另一品牌，此時廠商價格的增加將直接代表損失較偏遠

忠誠顧客的需求，因而考慮單一品牌的忠誠顧客需求對價格的敏感性較考慮多品牌

的游移顧客為高。此一結果與 Amaldoss and He (2010) 的結果一致。惟我們的結果
將顯示價格均衡特性除了與產品帶給消費者的毛效用大小有關，也與消費者的資訊

結構有關。

圖 1在給定其他參數下，以廠商 A的忠誠顧客比例為 x軸，消費者的毛效用 v
為 y軸，以了解消費者的毛效用的變化及廠商 A忠誠顧客比例如何影響價格競爭均
衡的變化。在 0 < v < 2t，產品帶給消費者的毛效用很低時，理想點距離廠商較遠的
消費者，將因過高的心理距離成本不願意購買產品，此時雙佔廠商為區域型的獨佔

廠商，市場上有部份消費者未被服務到。隨著 v增加，產品帶給消費者的毛效用提
高，兩廠商產品定價皆隨著 v增加而增加。
圖 1顯示給定消費者的毛效用夠大 (2t ≤ v)，兩廠商忠誠顧客的相對大小對價格

競爭均衡有很大的影響。例如固定 a = 0.4，廠商A忠誠顧客雖多於廠商 B忠誠顧客。
但在兩廠商忠誠顧客數量相距不大的情況下，游移顧客對兩廠商相對重要性接近。

當產品效用 v大過一定值後，廠商 B爭取游移顧客的誘因提高，廠商 B會傾向將產
品定價 PB* < v – t，此時兩廠商在 Sc市場進入標準 Hotelling Model競爭，兩廠商產品
定價及 Sc市占率大小與產品效用 v無關，只與兩廠商忠誠顧客及游移顧客數量有關。
廣告將影響消費者資訊結構，進一步影響價格競爭均衡，以結果二歸納如下。

結果二、

˙	�當產品帶給消費者的毛效用 v很大，兩廠商忠誠顧客數量相距不大的情況下，兩廠

商產品均衡定價隨著只知曉單一品牌的消費者比例相對知曉雙品牌的比例越高而越

高；當一廠商相較其對手擁有較多的忠誠顧客數量，則其價格將較對手品牌高。

以上結果顯示當只考慮品牌 A的消費者相對只考慮品牌 B的消費者較多時，品
牌 A的價格將較品牌 B高。
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6 圖 1至圖 4中，空白處表示不存在單純策略均衡。
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由於本研究著重於探討品牌告知型廣告對廠商間競爭之影響，因此以下價格競

爭均衡以及第五節廣告策略均衡的分析，將在符合條件 R下做探討：
條件 R7：

4 + 2min 
a0 

+ α – c0 
a0 

– c0 
b0 

v
c0 

+ β c0 c0 t,             ,         <

條件 R表示產品帶給消費者的毛效用 v高，著重在高單價的產品市場作探討，
此外廠商除了會服務全部的忠誠顧客外也會出現競爭游移顧客的行為。

二、條件 R下第三階段價格競爭之子賽局結果
而在條件 R下，由輔理 1至輔理 3歸納符合條件 R的價格競爭均衡。

輔理 1、若且唯若以下任一條件成立：

b < a < 
3c
2

b + 且 t
4a + 2b

3c
2 +

 
< v ≤ t

4a + 8b
3c

3 + …( 條件 1)

3c
2

b –  < a < b且 t
2a + 4b

3c
2 +

 
< v ≤ t

8a + 4b
3c

3 + …( 條件 2)

則存在一單純策略 NE(PA*, PB*) = (t[1 + (4a + 2b)/3c], t[1 + (4b + 2a)/3c])。兩廠商皆服

務自己所有的忠誠顧客，且所有游移顧客由兩廠商共同服務。廠商 A利潤 πA = (ct[1 + 
(4a + 2b)/3c]2)/2。廠商 B利潤 πB = (ct[1 + (4b + 2a)3c]2)/2。

由輔理 1可知，當產品帶給消費者的毛效用高，廠商間忠誠顧客比例差距較小
時，兩廠商皆會服務所有的忠誠顧客且同時競爭游移顧客。廠商在 Sc的市占率是依

據兩廠商忠誠顧客及游移顧客比例決定。隨著忠誠顧客比例的增加，廠商會傾向於

提高其產品定價著重於服務忠誠顧客。此外，由於廠商 B的利潤隨著 a的增加而增
加，因而也隨著 a0的增加而增加。

輔理 2、若且唯若以下條件成立

3c
2

b +  < a且 t
2b
2

4 + ≤ v ≤ t
2a
2

1 + …( 條件 3)

則存在一單純策略 NE(PA*, PB*) = (v – t, v – 2t)。當中兩廠商皆服務自己所有的忠誠顧

客，而所有游移顧客由廠商 B服務。廠商 A利潤 πA = a(v – t)，廠商 B利潤 πB = (b + c)
(v – 2t)。

由輔理 2可知，當廠商 A忠誠顧客極多且產品帶給消費者的毛效用極高時，廠
商 A會僅專注服務其忠誠顧客，將其產品定價 PA* = v – t，以從忠誠顧客身上獲取
最多利潤。相反的，忠誠顧客很少的廠商B會定價 PB* < v – t，以服務所有游移顧客，

7 圖 1至圖 4中，空白處表示不存在單純策略均衡。
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獲取最高利潤。以下的輔理 3則為與輔理 2相反的情況，由忠誠顧客極少的廠商 A
服務其所有的忠誠顧客及游移顧客，獲取最高利潤。

輔理 3、若且唯若以下條件成立

a <
3c
2

b – 且 t
2a
2

4 + ≤ v ≤ t
2b
2

1 + …( 條件 4)

則存在一單純策略 NE(PA*, PB*) = (v – 2t, v – t)。當中兩廠商皆服務自己所有的忠誠顧

客，而所有游移顧客由廠商 A服務。廠商 A利潤 πA = (a + c)(v – 2t)，廠商 B利潤 πB 
= b(v – t)。

以結果三總結媒體特性對廠商價格競爭的影響。

結果三、

˙	�廠商間忠誠顧客比例差距較小時，廠商A的利潤隨著α的減少或β的增加而減

少，而廠商 B的利潤隨著 c0的增加而減少。即當廠商A廣告所觸及的顧客與廠商

B廣告所觸及的顧客重疊程度越高時，兩廠商的利潤就越少。

由表格二的第一組利潤式，可直接求得廠商 A的利潤對 β的微分為 – (3c + 4a + 
2b)(4a + 2b + c)/c2，而廠商 B的利潤對 c0的微分為 – (3c + 4b + 2a)(c + 4b + 2a)/c2。

此一結果將在第五節考慮既存廠商與新進廠商廣告所採用的為均勻大眾媒體時幫助

我們知道廣告觸及率對於價格競爭的影響。

伍、品牌告知型廣告均衡分析

本章探討賽局第一、二階段兩廠商各自最適廣告策略。於第一及第二節分別探

討在給定先佔廠商 A不執行廣告（子賽局 NK）與執行廣告（子賽局 K）下，第二
階段潛在競爭者廠商 B的最適廣告策略，而於第三節回到賽局第一階段探討先佔廠
商A的最適廣告策略。探討兩廠商各自最適廣告策略前，倘若廠商B選擇進入市場，
將在符合條件 R下作探討。以下表 3，歸納滿足條件 R之價格競爭單純策略均衡。

表 3 滿足條件 R之價格競爭單純策略均衡
所有 Sc 被服務

單純策略 NE(PA*, PB*) xc* 廠商利潤 成立條件

v – t > PA*

v – t > PB*

t 1+
4a
3c

+
2b
3c  

 ,

t 1+
4b
3c

+
2a
3c  

(a–b)
3c

1
2

–

ct
2

2

πA = 1+
4a
3c

+
2b
3c  

  ,

ct
2

2

πB = 1+
4b
3c

+
2a
3c  

條件 1 或條件 2

v – t = PA*

v – t > PB*
(v – t, v – 2t) 0 πA = a(v–t), πB = (b+c)(v–2t) 條件 3

v – t < PA*

v – t = PB*
(v – 2t, v – t) 1 πA = (a+c)(v–2t), πB = b(v–t) 條件 4
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一、品牌告知型廣告策略均衡結果及均衡特性分析－子賽局 NK
在給定第一階段廠商 A沒有執行品牌告知型廣告下，若第二階段廠商 B沒有進

入市場、執行廣告，則第三階段廠商 A為先佔廠商，廠商 A最適定價為 PA* = v – t，
廠商 A的報酬為 πA* = a(v – t)。相反的，若第二階段廠商 B有進入市場、執行廣告，
則第三階段為雙佔市場，兩廠商第三階段價格競爭存在三種可能的均衡，如輔理 1
至輔理 3所示。基於上述均衡分析，以命題一歸納廣告效果 c0對廠商 B執行廣告意
願之影響。

命題一、�給定第一階段廠商A不執行品牌告知型廣告下，廣告效果 c0對廠商 B執行

品牌告知型廣告意願的影響，如下說明。

　　　　˙當條件 3成立，c0愈大，廠商 B愈傾向執行品牌告知型廣告。

　　　　˙當條件1及條件2成立，c0愈大，廠商B愈不傾向執行品牌告知型廣告。

從圖 2可觀察到廠商 B廠商執行品牌告知型廣告以進入市場的意願在其廣告效
果 b0、c0給定的情況下，如何受到 v及 a0的影響。在 v較小的情況下，廠商從每位
顧客身上獲取的利潤有限，當潛在競爭者廠商 B需花費固定成本 F進入市場時，廠
商 B考量進入市場後，由於無法定高價且因能服務到的總人口比例有限，使得廠商
B能獲取的總利潤不及進入市場固定成本 F下，廠商 B選擇不進入市場，廠商 A則
定價 PA* = v – t服務所有 Sa消費者。當 v高，消費者願付價格高，廠商從每位顧客
身上獲取的利潤增加，提高潛在競爭者廠商B進入市場誘因。此外，如上圖中顯示，
廠商 B只有在 a0夠大因而廠商 A的忠誠顧客數量夠多時才會進入市場，原因如下。
上圖給定廠商 B做廣告進入市場雖能獲得 b0的忠誠顧客，但也將使得廠商 A的忠
誠顧客減少 c0，在此情況下如果原先先佔廠商 A的 a0不多，廠商 A將定低價積極
搶奪游移顧客，而廠商 B因其忠誠顧客數量不多，為能獲得部分游移顧客，廠商 B
的產品價格也得較低，在無法提高產品定價且廠商 B進入市場所能得到的總銷售量
有限的情況下，廠商 B選擇不進入市場。隨著廠商 A的 a0增加，廠商 B預期進入
市場後，廠商 A受限於忠誠顧客數量多因而定價將較高，廠商 B預期進入市場後
的產品定價也可較高。且隨著廠商 A忠誠顧客愈多，廠商 A降價爭取游移顧客機
會成本愈高，兩廠商之間的價格競爭趨緩，在廠商 B忠誠顧客相較於廠商 A忠誠
顧客數量少之情況下，廠商 B能服務的游移顧客人口愈多，預期進入市場的總獲利
愈高，這將使得廠商 B選擇進入市場。例如當 a0 = 0.24，v = 8，如果廠商 B選擇進
入市場，兩廠商都將爭奪游移顧客，由於廠商 A忠誠顧客數量 a0不夠多，廠商 B
預期競爭激烈下選擇不進入市場；當 a0增加，例如至 0.3時，廠商 B預期廠商 A定
價將較高，競爭趨緩下將選擇進入市場。
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圖 2 子賽局 NK均衡圖 8（參數假設：b0 = 0.24、c0 = 0.1、t = 1、F = 1.5）

8 第二階段廠商 B廣告策略 NK與 K均衡圖，呈現所有第三階段價格競爭單純策略均衡，以能
更全面觀察隨著產品效用 v與 Sa人口比例的變化，對廠商 B廣告決策之影響。圖中所標示數
字係對應表二的各類均衡，1及 1’則分別代表廠商 B進入及不進入市場的均衡 1。

1
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廠商 B 選擇進入市場為區塊 1-3、5、6
廠商 B 不進入市場為區塊 1’、甲



19

NTU Management Review Vol. 29 No. 3 Dec. 2019

二、品牌告知型廣告策略均衡結果及均衡特性分析 ― 子賽局 K
如同子賽局 NK的分析，本小節探討在給定第一階段廠商 A執行品牌告知型廣

告下，第二階段廠商B最適廣告策略。若第二階段廠商B沒有進入市場、執行廣告，
則第三階段廠商 A為先佔廠商，廠商 A最適定價為 PA* = v – t，廠商 A的報酬為
πA* = a(v – t)。相反的，若第二階段廠商 B有進入市場、執行廣告，則第三階段為

雙佔市場，兩廠商第三階段價格競爭存在三種可能的均衡，如輔理 1至輔理 3所示。
命題二歸納先佔廠商 A執行品牌告知型廣告與否如何影響潛在競爭者廠商 B進入
市場的意願，意即廠商 A執行廣告後是提高抑或降低潛在競爭者廠商 B預期其進
入市場後的報酬。

命題二、�給定先佔廠商 A執行品牌告知廣告未大幅改變消費者的資訊結構（即輔理

一、輔理二、輔理三其中之一維持成立）。

　　　　˙	�當先佔廠商A忠誠顧客比例極具優勢（即輔理二成立），則A執行品牌

告知廣告將不影響潛在競爭者廠商 B預期其進入市場後報酬。

　　　　˙	�當先佔廠商A忠誠顧客比例不具優勢，若輔理一成立且廠商A的廣告效

果α值相對β值不是太大，或輔理三成立，則相較於未執行品牌告知廣

告，先佔廠商A執行品牌告知廣告總會降低潛在競爭者廠商 B預期其進

入市場後的報酬。 

給定先佔廠商 A執行品牌告知型廣告，探討廠商 A執行廣告對廠商 B利潤的
影響。定理二中的第一個論點，指出當獨佔廠商 A忠誠顧客比例極具優勢（即輔理
二成立），則 A執行品牌告知廣告無法阻止潛在競爭者廠商進入，此時潛在競爭者
的進場決策，在給定廣告媒體特性下，則視廣告成本所形成的進入門檻高低而定。

值得注意的是，當廠商 A產品一開始即有相當高的知曉度（a0很高），亦可能使得

廠商 A忠誠顧客比例極具優勢，此時單就廠商 A的廣告而言，將不具阻止競爭者
進入效果。至於其他情況，只要廠商 A的廣告效果 α值相對 β值不是太大，廠商 A
持續作廣告擴大產品知曉度，將有助於阻止競爭者進入。
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圖 3 子賽局 K均衡圖
（參數假設：b0 = 0.24、c0 = 0.1、F = 1.5、α = 0.01、β = 0.01、t = 1）
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延伸上述分析，定理二中的第二個論點說明，若當均衡時是廠商 A與廠商 B共
同服務 Sc市場區隔消費者（即輔理一成立，0 < xc* < 1），則廠商 A執行品牌告知
廣告後只要廣告效果 α值相對 β值不是太大，則先佔廠商 A執行品牌告知廣告總會
降低潛在競爭者廠商 B預期其進入市場後的報酬。而當均衡時廠商 B僅服務 Sb市

場區隔消費者時（即輔理三成立），廠商 A執行品牌告知廣告後將減少廠商 B於
Sb市場區隔的人口比例 β以至於利潤，因而可知除了均衡時廠商 B是服務 Sb與全

部 Sc市場區隔消費者的情形外，只要廠商 A的廣告效果 α值相對 β值不是太大，
廠商 A執行品牌告知廣告將降低潛在競爭者廠商 B預期其進入市場後的報酬。
接續以均衡圖四，探討廠商 A執行廣告下，a0與產品帶給消費者毛效用 v的變

化如何影響潛在進入者廠商 B的進廠策略。為與圖 3比較，除了假設 α = 0.01、β = 
0.01外，所有其他參數設定皆與圖 3相同。首先在廠商 A執行廣告下，廠商 B選
擇進入市場的參數區域（1’、甲），與A不執行廣告下相比，較為縮減。給定a0 = 0.3，
觀察圖四可知，即使隨著顧客願付價格提高，例如 v = 8，廠商 B仍預期如進入市
場所獲得的利潤將不敷成本，因而選擇不進入。原因如下。此時兩廠商將競爭並共

同服務所有的游移顧客，而廠商 A的告知廣告將原本因不知曉廠商 A產品而只考
慮廠商 B產品的 Sb市場區隔的消費者轉為 Sc市場區隔的游移顧客，在兩廠商忠誠

顧客比例差距不大下，將激化兩廠商間的競爭，使得兩廠商產品定價更低。在此情

況下廠商 A執行廣告具有嚇阻潛在競爭者進入市場的效果，定價為 PA* = v – t，服
務所有知道廠商 A的消費者。而當 a0上升至 0.4時（即區塊 1），廠商 A因有足夠
多忠誠消費者，將不再激進削價搶奪游移顧客，兩廠商間的競爭將趨緩，廠商 B也
因而進入市場。

三、第一階段廠商 A最適廣告策略均衡結果及均衡特性分析
在第二階段廠商 B的最適廣告策略分析後，接續第一階段廠商 A的最適廣告策

略分析。在假設先佔廠商 A執行品牌告知廣告未大幅改變消費者的資訊結構下，由
輔理 1-3對應廣告成本 F及 K的大小可得出廠商 A的最適廣告策略。由此可歸納先
佔廠商廣告阻礙潛在競爭者進入的策略性角色。以定理一摘要如下：

定理一、�先佔廠商在其忠誠顧客比例極具優勢時，先佔廠商 A的廣告決策與廠商 B

的進場廣告決策獨立。

　　　　�在其他狀況下，只有在潛在競爭者廠商廣告成本居中且先佔廠商的廣告成本

不是太大的情況下，先佔廠商的廣告才可能有阻礙潛在競爭者進入的策略性

角色。

基於上述，定理二歸納在給定潛在競爭者廠商 B進入市場的固定成本夠小，以
至於潛在競爭者廠商 B勢必進入市場的情況下，探討先佔廠商 A是否存在誘因花
費廣告成本 K執行品牌告知廣告，廠商 A執行品牌告知廣告對其報酬之影響。
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定理二、�給定先佔廠商 A執行品牌告知廣告未大幅改變消費者的資訊結構（即輔理

一、輔理二、輔理三其中之一維持成立）。

　　　　�預期潛在競爭者廠商 B會進入市場下，相較於不執行品牌告知廣告，執行

品牌告知廣告可能使得廠商A的報酬增加或減少 :

　　　　˙	�當產品帶給消費者的毛效用高且兩廠商間忠誠顧客比例相距不大時，若廣

告媒體效果β相較α過大，即使廣告成本K很小，先佔廠商A不會執

行品牌告知廣告。

　　　　˙	�相反地，當產品帶給消費者的毛效用高且廠商A的忠誠顧客比例很高或

很低時，只要廣告成本K夠小，先佔廠商A總會執行品牌告知廣告。

再次應用前一節的結果四，我們知道當雙方在忠誠顧客比例相距不大下，廠商

A的利潤隨廣告效果 β的增加而下降，原因如下。定理二第一個論點說明，在廠商
A執行品牌告知型廣告後，Sb市場區隔人口比例的減少，輔以 Sc市場區隔人口比例

的增加，相較於廠商 A沒有執行廣告，廠商 B的最適定價將更具侵略性。當廣告效
果 β愈大，廠商 B愈傾向制定更低的價格以爭取較多游移顧客。面對廠商 B降價爭
取游移顧客，在廠商 A的忠誠顧客數量沒有增加很多（α相較 β小）的情況下，廠
商A為避免流失過多游移市場市占率，價格也會調降，當廣告效果 β相對 α愈大時，
將造成廠商 A利潤下滑，此時即使廣告成本很小，廠商 A不會執行品牌告知廣告。
而定理二第二個論點則說明，當任一廠商的忠誠顧客相對很多、產品帶給消費

者毛效用很高且此廠商只服務自己忠誠顧客的情況下，只要廣告成本夠小，廠商 A
執行品牌告知廣告可提升其利潤。如給定廠商 A忠誠顧客很多且 v高。在此情況下
均衡時忠誠顧客比例相對極高的廠商 A皆僅服務 Sa消費者。廠商 A執行品牌告知
廣告提高 Sa人口比例，廣告的執行有利於廠商 A獲利的提高，因此在預期廠商 B
會進入市場下，廠商 A會選擇執行品牌告知廣告。同樣的道理可套用於廠商 B忠
誠顧客比例很高且 v高的情形，雖然廠商 A執行廣告後會減少廠商 B進場後的忠誠
顧客、增加游移顧客，但由於廠商 B忠誠顧客仍很多，廠商 B不會降價搶奪游移顧
客，均衡時廠商 A可服務除了 Sb的全部消費者，廠商 A執行廣告後透過降低廠商
B的忠誠顧客可提升自己的獲利，因此在預期廠商 B會進入市場下，廠商 A會選擇
執行品牌告知廣告。

四、當兩廠商所用廣告媒體有均勻的市場觸及率

為了具體呈現媒體的本質如何影響兩廠商間競爭的強度、以至於他們的廣告和

進場決策，本節將假設現存及新進廠商所用的廣告媒體可均勻接觸市場，以簡化分

析，具體呈現廣告均衡。且為了要強調潛在競爭者對廠商 A廣告決策的影響力，以
下我們聚焦在，不管廠商 A是否做廣告，兩廠商都想搶奪顧客的情境（即符合輔理
1）。我們引進以下兩個新假設：
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假設 5.1： 假設透過外生給定的廣告媒體，廠商 A、B可分別以均勻的接觸率 α'、β '
觸及市場，且成本分別需要 K與 F。

根據假設 5.1，在告知型廣告後，消費者的資訊結構 (a, b, c, d)可藉由 a0、α'和
β '描述，表示如下：

a = a0(1 – β ') + (1 – a0)α'(1 – β '), b = (1 – a0)(1 – α')β '，
c = a0β ' + (1 – a0)α'β '，
d = (1 – a0)(1 – α')(1 – β ')。

從現在開始我們會著重在當兩廠商的忠誠顧客市場大小差別不大的情況，延續

假設 5.1，以下假設 5.2對 (a0, α', β ')的參數空間予以限制，以確保滿足 0 < |a – b| < 
3c
2 , 0 < |a' – b'| < 3c'

2 。

假設 5.2：假設市場環境參數 (a0、α'和 β ')滿足以下 5.1或 5.2式。

max(r1, r2) ≤ α' = β ' < a0 and a0 > 4 – 10
3

 (5.1)，

max(a0, r1) ≤ α' = β ' < 
2a0

2 – 3a0

 and a0 < 2
3

 (5.2)。

在條件 (5.1)之下，不管廠商 A有沒有執行告知型廣告，廠商 A都擁有比廠商
B更多的忠誠顧客。在條件 (5.2)之下，在廠商 A沒有執行告知型廣告下，廠商 B
將轉而擁有較廠商 A為多的忠誠顧客。不論是 5.1或 5.2的條件，都使得我們可以
專注在符合輔理 1且兩廠商價格競爭游移顧客的情境。
根據假設 5.1及假設 5.2，我們有以下結果：

結果六、�當現存及新進廠商的廣告媒體可均勻接觸市場，且廠商間忠誠顧客比例差距

小時，廠商A的品牌告知廣告將使兩家廠商的競爭更加激烈，均衡價格下

降。隨著廣告接觸率的增加，價格也下降越多。

上述結果可直接由比較兩廠商在子賽局 NK及子賽局 K在滿足輔理一下的

價格得知。由於
a
c

 = a'
c'

 = 
1 – β '

β '
，由輔理一的均衡價格可得知廠商 A在子賽局

K 和子賽局 NK 的均衡價格差異為： t   1 + 4a
3c

 + 2b
3c  – t   1 + 4a'

3c'
 + 2b'

3c'  = – 2t
3

(1 – a0)α'
a0(a0 

+ (1 – a0)α')
< 0。同樣地，廠商 B的均衡價格也因廠商 A的品牌告知廣告而
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下降。且此一價差隨著 α'的增加而增加。此一結果進一步驗證當兩家廠商皆透過類
似大眾媒體做廣告均勻地接觸整個市場，則在現存廠商 A無法阻絕競爭者進入的情
況下，廠商 A的品牌告知廣告將使兩家廠商的競爭更加激烈。現存先佔廠商利用大
眾媒體以高觸及率做廣告，在其原本知名度夠高的情況下，表面上看來似乎並不效

率，但如果從阻絕競爭者進入的觀點，此舉將可讓新進廠商預期進入後將廝殺慘烈

而打消念頭。

兩個範例

現在我們來探討分別滿足條件 5.1和 5.2的兩個例子：
例子 1：α' = β' = 0.29; a0 = 0.3; v = 8; F = K = 1; t = 1.

所以當兩家廠商都執行廣告，上述參數滿足條件 1，根據輔理 1子賽局 K的均

衡利潤 K
Aπ  = 1.768; K

Bπ  = 1.138。

另外當只有廠商 B執行廣告，根據輔理 1子賽局 NK的均衡利潤 N
Aπ  = 1.473; 

N
Bπ  = 1.435。給定 F = 1，廠商 B無論廠商 A是否有做廣告都會進入市場，因此廠商

A不會花費 K = 1的廣告費用僅將利潤從 N
Aπ  = 1.473 增加到 K

Aπ  = 1.768。這個例子
裡面顯示均衡時廠商 B會做廣告進入市場，而廠商 A在無法阻絕競爭者下會放棄執
行廣告。

例子 2：α' = β' = 0.28; a0 = 0.2; v = 10; F = K = 1.5; t = 1.

當兩家廠商都執行廣告，根據輔理 1，兩家廠商都執行廣告下子賽局均衡的利

潤為 K
Aπ  = 1.689; K

Bπ  = 1.216。當只有廠商 B執行廣告在這個子賽局中，因參數滿足

條件 2(b’ – a’ = 0.08 < 3c'
2

 = 0.084)，根據輔理 1，兩家廠商都執行廣告下子賽局均衡

的利潤為 N
Aπ  = 1.41; N

Bπ  = 1.81。廠商 B預期 K
Bπ  = 1.216 < F = 1.5 < N

Bπ  = 1.81，因

此只有在廠商 A執行廣告下，廠商 B不會進入市場，所以廠商 A只要支出廣告費

用 1.5，就能阻絕廠商 B進入並取得獨佔利潤 K
AMπ  = (a0 + α)(ν – t) = 3.816而不是 N

Aπ  
= 1.41，由此增加的利潤為 2.406比 1.5高。所以廠商 A執行告知型廣告是有利可圖
的。因此這個範例的均衡顯示廠商 A執行告知型廣告不僅能將市場從 a0擴展至 a0 + 
α（從 0.2到 0.424），也穩固了獨佔的地位。
以下我們假定 a0 = 0.3; v = 8; t = 1; F = K；且條件 5.1成立。以下的均衡圖顯示

當廠商 A、B廣告的花費 K和 F（y軸）相同時，廣告均衡如何隨著均等的觸及率 r
（x軸）變化。
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直觀的，如果廣告的固定成本太高，廠商A不會做廣告而廠商B不會進入市場。
有趣的是，當廣告成本中等，廠商 A選擇做廣告，而廠商 B不會進入市場，此時
廠商 A的廣告阻絕了廠商 B進入市場。當廣告成本低到使廠商 B無論廠商 A是否
做廣告都進入市場時，廠商 A就不會願意花費 K的廣告費用，因為此舉不能將廠
商 B阻絕在外，反而收益的增加不敷廣告成本。
本研究顯示，既有廠商的廣告決策以及潛在對手的進場決策都將受到廣告成本

大小的影響。值得注意的是，當既有廠商的廣告具有阻絕潛在競爭的策略性效果時，

在雙方的策略互動下，兩廠商的廣告決策和廣告成本間未必呈現單調性。舉例來說，

如文中圖五所示，雖然廣告成本在中等水準時，既有廠商會執行廣告而潛在競爭者

則選擇不進入市場（即不做廣告），但在廣告成本低時，既有廠商卻選擇不做廣告。

總結來說，本研究能夠捕捉廣告媒介特性及廣告成本的交互作用及其對於既有廠商

0.20 0.25 0.30 0.35 0.40

觸及率 r

F
或

K
花

費

圖 4 當兩家廠商有相同觸及率 r的廣告均衡
（參數假設：α' = β' = r、v = 8、α0 = 0.3、F = K、t = 1）
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廣告決策及潛在競爭者進場決策的影響。如圖 5所示，當所需花費成本夠高，潛在
競爭者將不構成可信的進入威脅，既有廠商因而不必執行廣告來阻絕進入；在廣告

費用極低的情況下，既有廠商亦不會進行廣告，因為在低廉的廣告開支下將無法阻

止潛在競爭者進入。

陸、結論與建議

一、結論

本文透過賽局模型之建立與分析，探討消費者資訊結構與廣告媒體特性對先佔

先佔廠商的廣告策略及其潛在競爭者的進場決策與其間價格競爭之影響。綜合以上

模型分析與均衡特性討論，可以得到以下幾項主要研究結果。

1.  除非產品帶給消費者的毛效用極高且獨佔廠商忠誠顧客人口極多，否則只要先佔
廠商的廣告效果 β值相對 α值夠大，獨佔廠商執行品牌告知型廣告皆有助於阻絕
潛在競爭者的入場。

2.  當先佔廠商執行品牌告知廣告無法阻絕潛在競爭者入場時，先佔廠商執行品牌告
知廣告對其後續定價行為的影響，取決於新進廠商進場後使用的廣告媒體：若新

進廠商使用與既存廠商相仿的大眾廣告媒體，則既存廠商執行品牌告知廣告可能

會使其訂定較低的價格；若新進廠商使用與既存廠商閱聽眾重疊率較低的目標廣

告媒體，則先佔廠商在執行品牌告知廣告後會較傾向訂定高價。

3.  當產品帶給消費者毛效用夠高、且新進廠商入場後使用和先佔廠商相仿的大眾
廣告媒體，造成多數消費者會同時收到兩個廠商的廣告訊息、且只收到新進廠

商訊息的人口與只收到先佔廠商訊息的人口相近時，先佔廠商執行品牌告知廣

告只會造成兩廠商因激烈的價格競爭而共蒙其害，因此在品牌告知廣告無法阻

絕潛在競爭者入場的情況下，即使廣告成本很小，均衡時先佔廠商也不會執行

品牌告知廣告。

4.  當現存及新進廠商皆透過大眾廣告媒體均勻地接觸市場，且廠商間因訊息有限而
只考慮單一廠商的忠誠顧客比例差距小時，廠商 A的品牌告知廣告將使兩家廠商
的競爭更加激烈，均衡價格下降。隨著廣告接觸率的增加，價格也下降越多。

相較過往品牌告知型廣告文獻 (Grossman and Shapiro, 1984; Butters, 1977; 
Amaldoss and He, 2010)，本研究發現既存廠商在面對潛在競爭廠商威脅時，即使品
牌告知型廣告看似將在新進廠商進場時激化競爭，既存廠商卻可能因此阻絕競爭者

進入。相較阻止競爭的文獻，本研究發現媒體特性與廣告成本將共同影響以廣告阻

礙競爭者進入的效果。與廣告媒體特性相關文獻作比較，Iyer et al. (2005) 研究廣告
為目標型廣告，針對忠誠度不同的特定市場區隔作廣告，並假定目標廣告完全無錯

誤率，本研究則藉由不可掌控的媒體特性分析告知廣告對廠商價格競爭以至於阻絕



27

NTU Management Review Vol. 29 No. 3 Dec. 2019

競爭的影響。且由於考慮消費者同時有產品資訊及保留價格的差異，本研究發現價

格競爭下的均衡，不但與媒體特性有關，也將同時受到廣告前消費者資訊結構和毛

效用高低的影響。例如當消費者毛效用夠高，當只收到原先佔廠商訊息因而形同忠

誠顧客的人口遠大於新進廠商時，則新進廠商將可囊括所有知曉兩廠商產品的游移

顧客，原先佔廠商將放棄與其競爭。當消費者毛效用夠高，在其他條件不變下，如

果廣告前消費者知曉既存廠商的比例 a0如越高，則新進廠商預期進場後競爭將較緩

和，因而會有較高的利潤，這些結果都是 Iyer et al. (2005) 在其研究目的及假設下無
法探討得到的。

二、管理意涵

本文之研究結果，將可使廠商了解面對不同消費者資訊結構、廣告媒體特性，

執行品牌告知型廣告對其利潤、市場競爭的影響，可給予廠商執行品牌告知型廣告

策略選擇上之建議。

（一） 廠商透過觸及率高的大眾媒體執行品牌告知廣告雖可增加其忠誠顧客，
但可能導致廠商間價格競爭更加激烈。

由第五章第四節的簡化模型可知當兩廠商用大眾廣告媒體做品牌告知型廣告，

以均勻且相同的觸及率接觸市場時，則當先佔廠商產品初始的消費者知曉度 (a0) 夠
高，在某些條件下 9，先佔廠商在競爭者進入的情況下，忠誠顧客比例雖仍可較新

進廠商高，但卻不具明顯優勢，此時先佔廠商的品牌告知廣告（在無法阻止競爭者

進入的情況下）將使兩家廠商的競爭更加激烈。且隨著廣告接觸率的增加，價格也

下降越多。現存探討品牌告知型廣告與價格競爭互動的文獻（例如：Grossman and 
Shapiro, 1984）皆針對對稱廠商分析其策略互動，無法探討先佔廠商的初始的消費
者知曉度如何與廣告接觸率共同影響兩廠商的忠誠顧客以及游移顧客比例、進而影

響兩廠商間的價格競爭激烈與否。

如前所述，Kadiyali (1996) 以 1970-1990年（定義 1980年為富士進入市場的年
度）的實證資料顯示，柯達在在富士正式進入市場前 (1970-1979)，雖近乎獨佔，仍
進行高額的廣告支出，並維持其近乎獨佔的地位，而在富士進入後，柯達在與新進

者富士的競爭下，平均售價大幅低於富士進入市場前的均價。至於富士進入市場後

的低價是我們理論中的價格競爭、抑或是 Kadiyali (1996) 所認為的柯達和富士在定
價上的相互勾結造成，雖從實證的資料無法確定，但柯達在與新進者富士的激烈價

9 例如當先佔廠商產品初始的消費者知曉度 (a0) 夠高，而觸及率雖高卻不及 a0的情況下（即條件

5.1成立），此時先佔廠商在潛在競爭者進入後仍在忠誠顧客比例上具相對優勢。
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格競爭下，造成平均售價大幅降低，使得其他潛在競爭者預期進入市場報酬太低，

而不再進入，我們的理論在 Kadiyali (1996) 所觀察實證資料上亦具一定解釋力。

（二） 先佔廠商以大眾媒體執行品牌告知型廣告持續擴大其品牌知曉度，雖可
能激化競爭，但在潛在競爭者廣告成本居中的情況下，卻可能具有嚇阻

潛在競爭者進入的策略性效果。

在前述先佔廠商的品牌告知型廣告激化價格競爭的情況下，將降低潛在競爭者

如果進入市場與其競爭下彼此的預期獲利，但若能因此嚇阻潛在競爭者進入，則先

佔廠商將為此策略性目的仍執行品牌告知型廣告；惟究竟是否因廣告而可達成此策

略性目的還與潛在競爭者的廣告成本是否適中有關。當潛在競爭者的廣告成本很低

（很高），則先佔廠商不能（不必）以扭曲廣告決策達成阻止潛在競爭者進入的策

略性目的。Ellison and Ellison (2011) 針對專利即將到期的藥品廠商所做的橫斷面實
證研究發現，先佔廠商在中等大小的市場做較少的廣告，認為這顯示先佔廠商企圖

以策略性廣告讓潛在競爭者在是否進入市場較不確定的情況下（即市場不是很大或

很小），認為市場不夠吸引力，而影響潛在競爭者進入的決策。本研究先佔廠商的

策略性廣告誘因與潛在競爭者的廣告成本亦呈現非單調性，惟本研究的品牌告知型

廣告不在擴大市場，而是增加自身品牌產品知曉度 , 先佔廠商在潛在競爭者的廣告
成本適中的情況下是否較傾向做品牌告知型廣告尚待後續實證研究。

（三） 當先佔廠商產品廣告前的初始消費者知曉度 a0越高，則先佔廠商越可能

難以透過持續擴大其品牌知曉度來嚇阻潛在競爭者進入。

當先佔廠商產品廣告前的初始消費者知曉度 a0越高，則先佔廠商越可能在潛在

競爭者進入後仍在忠誠顧客比例上極具相對優勢，這將造成潛在競爭者如果進入先

佔廠商在與其價格競爭時的包袱，也因此使潛在競爭者在價格競爭上有恃無恐，只

要廣告成本不是太高，不論先佔廠商是否持續擴大其品牌知曉度，將大膽進入。此

時先佔廠商告知型廣告不具任何嚇阻潛在競爭者的策略性效果。這也呼應新進廠商

可成功以小搏大的的柔道策略 Judo strategy (Gelman and Salop, 1983)，只是本研究係
從先佔廠商的觀點考慮何時無法利用廣告阻礙潛在競爭者進入，而 Gelman and 
Salop (1983) 則從新進廠商的觀點考慮如何特意利用鎖定小市場來避免先佔廠商的
反擊。而如果從潛在競爭者的角度本研究結果也顯示如為避免先佔廠商的阻撓，潛

在進入者未必是挑選先佔廠商尚未坐大（a0小）的市場進入。

（四） 廠商分別使用高效率且重疊性低的目標廣告媒體執行品牌告知型廣告，
可提高廠商的獲利。

當廠商分別透過高效率且重疊性低的目標廣告媒體執行品牌告知型廣告時，廠

商廣告能精準地傳遞給目標客群，廣告訊息的重疊性低，不會造成多數消費者同時

得知多個廠商的廣告訊息，使得廠商透過執行廣告後，因目標客群增加，廠商會傾
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向定較高價格，使其獲利提升。在現實環境中，廣告媒體工具愈多樣的情況下，若

廠商皆慎選能精準傳遞廣告訊息給其目標客群的媒體工具時，將可有效地增加其目

標客群，廠商可因此將定價提高、增加獲利。惟這也意味目標媒體的出現將有助於

潛在競爭者進入市場。

三、研究限制與未來研究方向

本研究旨在透過賽局分析消費者結構對於廠商最適定價策略以及廣告決策，雖

然模型之建立力求完善，然而在某些設定上仍做了簡化的假設，以下提出本文的研

究限制以作為後續研究的參考與方向，期望能更貼近現實商業行為。

本文假設媒體特性為外生給定，以聚焦在媒體特性將如何影響既存及新進廠商

的廣告決策與後續的價格競爭。如果將媒體的選擇內生決定，將可探討既存廠商在

面對潛在競爭下對於最適媒體種類與觸及率的搭配。另本文如同 (Grossman and 
Shapiro, 1984) 假設消費者對於產品屬性的偏好與對現存廣告產品的知曉度並不相
關，如果消費者的理想點位置與其資訊的接收行為有某種系統性相關，是否將改變

既存廠商利用告知型廣告以阻絕競爭的誘因，有待未來進一步研究。

本研究為聚焦既存製造商的廣告策略與後續競爭者如果進場彼此間價格競爭的

互動關係，假設製造商以直接通路接觸消費者。考量 Zhang et al. (2012) 發現執行告
知型廣告在獨立零售通路的效應與直接通路不同，而Matsui (2012) 則發現當製造商
面對潛在競爭者進入的威脅時，採用垂直整合的行銷通路將能有效阻擋潛在的競爭

者。可在未來的研究中納入通路結構的影響。

另外，本文著重探討消費者資訊結構與廣告媒體特性廠商先佔廠商及其潛在競

爭者的廣告策略與價格策略之影響，而固定產品效用，廠商的品牌告知廣告並不影

響消費者對產品的評價，但實務上廣告內容的設計及訊息的傳達方式皆可能影響消

費者對該廠商所販售產品的評價，未來可延續討論廣告對產品效用影響進而對廠商

之間競爭的影響。
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Effects of Advertising Media and Consumers’ Information 
Structure on Manufacturers’ Equilibrium Pricing and Advertising 
Strategies

English Summary
This paper intends to investigate how consumers’ information structure and the 

nature of advertising media may affect an existing manufacturer and a potential entrant’s 
incentives to perform informative advertising, and how these advertising decisions may 
affect the potential entrant’s entry decision, and both manufacturers’ subsequent pricing 
behavior.

It is often observed that a monopolistic firm conducts informative advertising to 
make consumers aware of the presence of its new products and the relevant product 
attributes, so that consumers can consider buying its new products. For example, Kadiyali 
(1996) studied Kodak’s pricing and advertising strategies and discovered that through 
empirical testing data from 1970-1980 (with year 1980 defined as the entry year of Fuji),  
Kodak engaged in “limit advertising” before Fuji’s entry into the film market. The author 
also found that after the entry of Fuji, the average price of Kodak products during the 
post-entry period (1980-1990) was significantly lower than the average price during the 
pre-entry period (1970-1979).

When the monopolistic firm that has already established a customer base faces threat 
of potential entrants, the firm has to decide whether to continue expanding awareness of 
its products. Although conducting informative advertising can help expand its potential 
demand, it can also change consumers’ awareness structure, and thus may induce 
subsequent price competition when a potential entrant enters the market. As a result, the 
advertising decision by the monopolistic incumbent will affect the expected profit of a 
potential entrant, and its entry decision. Therefore, a current monopolistic firm, when 
making an advertising decision, should consider not only its effect on potential demand, 
but also its strategic effect on potential competition.

This paper attempts to address the following questions: (1) How does the 
incumbent’s informative adveitisements affect the subsequent price competition with the 
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new rival by changing consumers’ information structure? How does its effectiveness 
depends on the exogenously nature of given media? (2) Following (1), how will the 
incumbent’s adveitisements affect the potential entrant’s entry decision and when will it be 
able to deter entry?

To answer the above two questions, we introduce a Hotelling model but assuming 
that some consumers have incomplete information about existing products. Consumers 
differ in two aspects; they have different opinions for what makes for ideal product 
attributes and they may differ in their awareness of existing products. A monopolistic 
incumbent manufacturer, facing the threat of entry of a potential competitor, first decides 
whether to conduct informative advertising to expand its awareness. Then the potential 
entrant decides whether to enter the market and conduct informative advertising. As the 
potential competitor enters the market, the two firms are likely to compete in price. By 
performing informative advertising, a manufacturer can alter the configuration of 
consumers endowed with various information structures. In particular, given the other 
manufacturer’s advertising strategy, a manufacturer’s informative advertising can turn a 
totally ignorant consumer into its own loyal customer, and it can turn the rival’s loyal 
customers into switchers. The sequence of the game is as follows: (i) the incumbent firm 
chooses whether to conduct informative advertising; (ii) the potential entrant decides 
whether to enter the market and conduct informative advertising; (iii) the two firms 
simultaneously set optimal prices; (iv) consumers make purchase decisions.

With the assumption that consumer gross valuations are high, we obtained the 
following results. Firstly, whether the incumbent firm’s informative advertising can deter 
entry depends not only on advertising cost, but also on consumers’ initial information 
structure and the nature of medium. Except in the case where the incumbent manufacturer 
is endowed with a very large loyal base, the incumbent manufacturer’s informative 
advertising through mass media helps deter entry.

Secondly, in case the informative advertising fails to deter entry, then the post-entry 
price competition crucially depends on the nature of the advertising medium used by the 
entrant: price competition tends to be intensified if the entrant uses a mass medium which 
reaches the audience with an overlapping advertising message as the incumbent’s. It 
happens because many consumers will receive advertising messages of both brands and 
thus intensify price competition. Thirdly, when both firms use similar mass media when 
they conduct informative advertising, it is unlikely that the incumbent manufacturer 
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conducts informative advertising in equilibrium. Finally, when the incumbent uses an 
efficient targeted medium, the incumbent’s informative advertising tends to benefit both 
manufacturers.

The literatures on informative advertising (Grossman and Shapiro, 1984; Amaldoss 
and He, 2010; Zhang, Zhong, and Mei, 2012; Iyer, Soberman, and Villas-Boas, 2005) 
mostly consider symmetric firms despite the fact that a monopolistic incumbent often, 
after building the awareness of its products, has to decide whether to further penetrate the 
market with informative advertising when faced with threat of potential entrants. For this 
reason, the extent of literatures on informative advertising cannot analyze how consumers’ 
initial awareness level of the incumbent’s brand and the reach rates of the advertising 
medium influence the firms’ advertising incentives through the effects of advertising on 
their price competition. However, in order to focus on how the nature of the advertising 
medium influences the effectiveness of advertising on price competition, this paper 
assumes that the advertising medium is exogenously given, and therefore it cannot explore 
the strategic interaction between the firms’ medium choices.

The literatures on entry deterrence consider advertising as one strategy for entry 
deterrence (e.g., Gruca and Sudharshan, 1995). However, the extent of literatures on entry 
deterrence has not explicitly analyzed how the incumbent’s advertising may deter entry by 
influencing the expected intensity of its price competition through changes in consumers’ 
information structure. Some research did mention the nature of media may influence the 
size of the entry barrier (e.g., Porter, 1976; Gruca and Sudharshan, 1995). However, they 
did not consider the interaction between media nature and price competition, and rather 
only recognized its effect on ad expenditures.

Our findings are related to two streams of literature. The literatures on informative 
advertising mainly concerns its effects on price competition in different contexts. Our 
paper fills the gap of this type of literature by showing that, depending on the nature of the 
medium (mass or targeted media), informative advertising may or may not intensify price 
competition between the incumbent and its new rival. The closer a medium is to mass 
medium, making more consumers aware of both brands instead of a single brand, the more 
intensive the price competition will be. The literatures on entry deterrence (e.g., Bemmaor, 
1984; Comanor and Wilson, 1974; Lambin, 1976; Spence, 1980) suggest that advertising 
can impede entry through economies of scale, increased capital requirements, and demand 
advantages due to past advertising. None of them considers how the nature of the 
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advertising medium will affect its effect on entry deterrence. Our paper also fills this gap 
by showing that both the nature of the advertising medium and advertising cost will 
influence the advertising incentive of the incumbent firm and the likelihood of deterring 
entry of potential new rivals.

Our results also provide the following managerial implications: (i) When firms 
choose mass medium to expand the awareness of their products, this may further intensify 
price competition and result in lower equilibrium prices. (ii) When the entrant’s 
advertising cost is moderate, the incumbent firm may strategically conduct informative 
advertising to deter potential entry. (iii) When the incumbent firm’s product is endowed 
with a high initial awareness level, it may be difficult for the incumbent firm to deter entry 
through further expanding its awareness by informative advertising. (iv) The presence of 
targeted media makes it more likely that new entrants can profitably enter the market by 
carefully choosing its medium.



Effects of Advertising Media and Consumers’ Information Structure on Manufacturers’ Equilibrium Pricing 
and Advertising Strategies

34

References
Advertising Age. 2012. 100 Leading National Advertisers. https://adage.com/article/

datacenter-advertising-spending/100-leading-national-advertisers/234882. 
Accessed May. 16, 2019.

Amaldoss, W., and He, C. 2010. Product variety, informative advertising, and price 
competition. Journal of Marketing Research, 47 (1): 146-156.

Bagwell, K. 2007. Signalling and entry deterrence: A multidimensional analysis. The 
RAND Journal of Economics, 38 (3): 670-697.

Bemmaor, A. C. 1984. Testing alternative econometric models on the existence of 
advertising threshold effect. Journal of Marketing Research, 21 (3): 298-308.

Bester, H., and Petrakis, E. 1995. Price competition and advertising in oligopoly. 
European Economic Review, 39 (6): 1075-1088.

Butters, G. R. 1977. Equilibrium distributions of sales and advertising prices. Review of 
Economic Studies, 44 (3): 465-491.

Chen, Y., Narasimhan, C., and Zhang, Z. J. 2001. Individual marketing with imperfect 
targetability. Marketing Science, 20 (1): 23-41.

Comanor, W. S., and Wilson, T. A. 1974. Advertising and Market Power (No. 144). 
Cambridge, MA: Harvard University Press.

Dukes, A. 2004. The adverstising market in a product oligopoly. The Journal of Industrial 
Economics, 52 (3): 327-348.

Ellison, G., and Ellison, S. F. 2011. Strategic entry deterrence and the behavior of 
pharmaceutical incumbents prior to patent expiration. American Economic 
Journal: Microeconomics, 3 (1): 1-36.

Esteban, L., and Hernández, J. M. 2012. Specialized advertising media and product 
market competition. Journal of Economics, 106 (1): 45-74.

Gelman, J. R., and Salop, S. C. 1983. Judo economics: Capacity limitation and coupon 
competition. The Bell Journal of Economics, 14 (2): 315-325.

Grossman, G. M., and Shapiro, C. 1984. Informative advertising with differentiated 
products. The Review of Economic Studies, 51 (1): 63-81.

Gruca, T. S., and Sudharshan, D. 1995. A framework for entry deterrence strategy: The 
competitive environment, choices, and consequences. Journal of Marketing, 59 
(3): 44-55.

Hotelling, H. 1990. Stability in competition. In Darnell A. C. (Ed.), The Collected 
Economics Articles of Harold Hotelling: 50-63. New York, NY: Springer.



35

NTU Management Review Vol. 29 No. 3 Dec. 2019

Iyer, G., Soberman, D., and Villas-Boas, J. M. 2005. The targeting of advertising. 
Marketing Science, 24 (3): 461-476.

Janssen, M. C., and Non, M. C. 2009. Going where the ad leads you: On high advertised 
prices and searching where to buy. Marketing Science, 28 (1): 87-98.

Kadiyali, V. 1996. Entry, its deterrence, and its accommodation: A study of the US 
photographic film industry. The Rand Journal of Economics, 27 (3): 452-478.

Karaer, Ö., and Erhun, F. 2015. Quality and entry deterrence. European Journal of 
Operational Research, 240 (1): 292-303.

Lambin, J. J. 1976. Advertising, Competition and Market Conduct in Oligopoly Over 
Time: An Econometric Investigation in Western European Countries. 
Amsterdam, Netherlands: North-Holland.

Linnemer, L. 1998. Entry deterrence, product quality: Price and advertising as signals. 
Journal of Economics & Management Strategy, 7 (4): 615-645.

Liu, Q., and Serfes, K. 2004. Quality of information and oligopolistic price discrimination. 
Journal of Economics & Management Strategy, 13 (4): 671-702.

Matsui, K. 2012. Strategic upfront marketing channel integration as an entry barrier. 
European Journal of Operational Research, 220 (3): 865-875.

Mehta, N., Chen, X., and Narasimhan, O. 2008. Informing, transforming, and persuading: 
Disentangling the multiple effects of advertising on brand choice decisions. 
Marketing Science, 27 (3): 334-355.

Meurer, M., and Stahl II, D. O. 1994. Informative advertising and product match. 
International Journal of Industrial Organization, 12 (1): 1-19.

Porter, M. E. 1976. Interbrand Choice, Strategy, and Bilateral Market Power (No. 146). 
Cambridge, MA: Harvard University Press.

Robert, J., and Stahl II, D. O. 1993. Informative price advertising in a sequential search 
model. Econometrica: Journal of the Econometric Society, 61 (3): 657-686.

Seamans, R. C. 2012. Fighting city hall: Entry deterrence and technology upgrades in 
cable TV markets. Management Science, 58 (3): 461-475.

Soberman, D. A. 2004. Research note: Additional learning and implications on the role of 
informative advertising. Management Science, 50 (12): 1744-1750.

Spence, A. M. 1980. Notes on advertising, economies of scale, and entry barriers. The 
Quarterly Journal of Economics, 95 (3): 493-507.

Stahl II, D. O. 1994. Oligopolistic pricing and advertising. Journal of Economic Theory, 
64 (1): 162-177.



Effects of Advertising Media and Consumers’ Information Structure on Manufacturers’ Equilibrium Pricing 
and Advertising Strategies

36

Telser, L. G. 1964. Advertising and competition. Journal of Political Economy, 72 (6): 
537-562.

Wang, H., Gurnani, H., and Erkoc, M. 2016. Entry deterrence of capacitated competition 
using price and non-price strategies. Production and Operations Management, 
25 (4): 719-735.

Xiao, T., and Qi, X. 2010. Strategic wholesale pricing in a supply chain with a potential 
entrant. European Journal of Operational Research, 202 (2): 444-455.

Zhang, J., Zhong, W., and Mei, S. 2012. Competitive effects of informative advertising in 
distribution channels. Marketing Letters, 23 (3): 561-584.

Zhang, Z. J., Krishna, A., and Dhar, S. K. 2000. The optimal choice of promotional 
vehicles: Front-loaded or rear-loaded incentives?. Management Science, 46 (3): 
348-362.



37

NTU Management Review Vol. 29 No. 3 Dec. 2019

Author Biography
Chyi-Mei Chen 

Chyi-Mei Chen has a Ph.D. in Finance from the MIT Sloan School of Management. 
He is a William Fulbright Scholar, and a winner of the 1991 Scholarly Award from Chiang 
Ching-Kuo Foundation. He is now with the Finance Department of the National Taiwan 
University, where he teaches graduate-level Game Theory, Theory of Securities Markets 
Microstructure, Finance Theory, and undergraduate-level Investments. His research in 
finance has received an MIT Thesis Award and numerous domestic awards, while he is 
also a 4-time winner of Best Paper Awards from NTU International Conference. His 
research also involves industrial economics and marketing, with recent focuses placed on 
equilibrium analysis of internet and mobile marketing strategies. His recent papers with 
Shan-Yu Chou that investigate the interactions between financing decisions and 
competitive marketing strategies have been presented at the AMA Summer Educators’ 
Conference for 5 consecutive years. Some of his work can be found in the Marketing 
Letters and Academia Economic Papers.

*Shan-Yu Chou
Shan-Yu Chou received her Ph.D. degree in Marketing from the University of 

Chicago. She is a professor at the Department of Business Administration, National 
Taiwan University, where she teaches Marketing Management, Marketing Models, and 
Pricing and Competitive Strategies. Her research interests include channel strategy, 
retailing strategy, competitive advertising strategy, online marketing, and pricing and 
competitive strategies. Some of her work can be found in Marketing Science, Marketing 
Letters, Marketing Theory and Applications, Journal of Management (管理學報 ), and 
NTU Management Review (臺大管理論叢 )。

  The authors would like to thank the two anonymous reviewers and editors for their valuable opinions, but 
the authors are responsible for the paper. 

 *E-mail: chousy@ntu.edu.tw



Effects of Advertising Media and Consumers’ Information Structure on Manufacturers’ Equilibrium Pricing 
and Advertising Strategies

38

Shih-Tsung Huang 
Shih-Tsung Huang is a Ph.D. candidate in Marketing, Business Administration, 

National Taiwan University. His research interests include product line design and 
advertising strategy.

Huei-Wen Zeng
Huei-Wen Zeng received her MBA degree with a major in marketing from the 

Department of Business Administration, National Taiwan University. Her research 
interests include consumer behavior, product positioning and advertising strategy.


