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摘 要

並不是所有的企業都能夠順利藉由廣告來打響品牌，事實上，許多廣告因無法留給人們深刻的印象與無法達到塑造品牌的

效果，故廣告也有所謂的風險，並不是只要廣告就一定能夠成功，較主要目的即在於納入廣告的成功機率後，再次探討說

服性廣告的經濟效果。文中將廣告成功之機率內生化(為廣告量之函數)，探討兩家同質性廠商在雙佔市場當中作數量競爭

，且探討說服性廣告對產品市場以及社會福利有何影響。本研究利用Martin (1993)兩期模型：廠商在第一期投入的廣告費

用，直到第二期才看得到廣告的成效。本文的主要結論為：1.在成熟市場中，在極大化利潤之下，考慮廣告成功機率後的

最適廣告量小於未考慮廣告成功機率下之最適廣告量。2.在不成熟市場中，可分為兩種情況來探討，第一：當廣告機率固

定不變時，打廣告反而造成成本的浪費，因此不管由極大化利潤或福利的角度，考慮廣告成功機率後的最適廣告量小於未

考慮廣告成功機率下之最適廣告量。第二：當廣告成功之機率趨近於一的時候，這時廣告成功的機率很高，因此不管由極

大化利潤或福利的角度，考慮廣告成功機率後的最適廣告量大於未考慮廣告成功機率下之最適廣告量。
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