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摘 要

價格是行銷組合中能夠直接創造收益的一個要素，價格也是 廠商最容易調整掌握，一般而言公司並非只訂定單一價格，面

對市 場之廠商競爭下可能提出價格的修正，以價格促銷刺激消費者提前 購買。價格促銷通常會是一種零和遊戲，若某廠

商價格促銷成功， 競爭者便會立刻模仿跟進，其效果很快消失，若價格促銷失敗則會 造成廠商金錢損失。 本研究

以ACNielsen 市場調查資料為主，以實際之市場銷售資 料加以研究分析，提高研究之可信度與客觀性。 本研究目的為: 1.

探討價格促銷是否會影響市場佔有率？ 2.探討在寡佔及完全競爭市場下，價格促銷對市場佔有率的影響是 否不同？ 3.探討

如欲達成短期市場佔有率目標，如何訂定促銷之價格？

關鍵詞 : 產品生命週期，促銷活動，價格促銷，寡佔與完全競爭市場。
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