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摘 要

品牌塑造已是許多行銷人員的主要工作重點，而廣告正是塑 造品牌的主要工具之一。現有探討廣告經濟效果的文獻中，多

將 廣告區分為說服性及訊息性等兩種類型，不論何者，卻少有文獻 觸及廣告可塑造品牌，品牌又可帶來炫燿性，因品牌

炫燿性具外 部效果，且此外部性可能為正（如品牌引起風潮，使炫燿性大增） 或為負（如精品限量銷售），故本文以廣

告塑造品牌炫燿性，重 新探討廣告之經濟效果：「廣告對產品市場及對社會福利的影 響，並分析利潤極大化下之廣告水

準是否為最適。」 本文參考Grossman and Shapiro（1988）、Leibenstein（1950） 等文，建構理論模型，加入廣告量、品

牌炫燿性兩變項。得到以 下結果：1.極大化利潤下，廣告對銷售量的影響方向不確定：品 牌炫燿性之正外部效果愈強，則

廣告對產量的正效果愈強；消費 者對品牌評價愈一致，則廣告愈可能使銷售量下降；炫燿性愈 強，則廣告愈能增加銷售

量。2.廣告之福利效果不確定：在產品 總銷售量不變的情況下，若廣告能使品牌產品銷售量增加愈多， 則對社會福利的正

向影響愈大；消費者對炫燿性的評價愈一致， 廣告的福利效果愈弱。3.當炫燿性的正外部性愈大時，極大化利 潤下之廣告

量相對最適水準過大；反之亦然。

關鍵詞 : 品牌外部性，說服性廣告，福利分析
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