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摘 要

本文乃以數量與價格兩種競爭模式，探討在廣告成本分別為固定與變動兩種不同情形時，廠商彼此間的廣告策略關係及其

效果與影響。 在異質雙佔模型下，假設需求函數為固定彈性的形式，當廠商為價格競爭時，價格的決策行為是各自獨立決

定，不受彼此影響，而且廣告成本會轉嫁給消費者。在廣告的決策上，如為固定成本時廠商間會彼此臆測以做成決策，而

且是策略性替代的關係，當為變動成本時，廠商則是獨立做成其廣告率的決策，而且當價格越高，廠商的廣告率亦隨之增

高。 在數量競爭時，廠商會相互臆測彼此的策略以做成決策，且彼此間是策略性替代的關係。廣告決策行為在成本為固定

時，廠商彼此會相互臆測以為自身決策之依據，但相互間的策略關係則需視彈性的大小而定，策略互補或替代皆可能，而

在成本為變動時廠商的決策行為則是各自獨立，最終透過數量與廣告量產生相互間的影響。 而經由比較廠商利潤，不論是

成熟或不成熟市場，不論價格或數量競爭，也不論廣告成本為固定或變動，最終的利潤皆比無廣告時為低，除非廠商彼此

間的廣告行為不會造成對方的負面影響，否則當廠商採行廣告策略時將陷入囚犯困境的決策模式之下。
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