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摘要 

本研究主要在探討零售商發行禮券對於消費者福利與零售商的商品定價策

略以及折扣行為的影響。我們建立一個單期的賽局模型，假設雙占零售商各自擁

有不同數量的忠誠顧客以及面對一群視兩家零售商完全同質的游移顧客。在傴有

一家零售商單獨發行禮券而且游移顧客不會購買禮券這個條件下，研究發現禮券

對商品市場的影響取決於發行者與銷售量的多寡。當忠誠顧客較少的零售商發行

禮券為非熱銷狀況，將可能降低零售商之間的折扣競爭，除了屬於發行者的忠誠

顧客福利不變，其餘購買商品的消費者福利下降；當忠誠顧客較多的零售商發行

禮券為非熱銷狀況，將可能提高零售商之間的折扣競爭，所有購買商品的消費者

福利上升。當忠誠顧客較多的零售商發行禮券為熱銷狀況，將可能提高零售商之

間的競爭，所有購買商品的消費者福利上升，但是在熱銷超過一個門檻，屬於非

發行者的忠誠顧客福利反而可能比禮券發行之前還要低。當市場上出現禮券非熱

銷狀況，發行者必定為忠誠顧客較少的零售商。零售商的禮券銷量門檻絕不會隨

游移顧客增加而上升；忠誠顧客較少的零售商之禮券銷量門檻絕不會隨自己忠誠

顧客增加而下降；絕不會隨對手之忠誠顧客增加而改變；忠誠顧客較多的零售商

之禮券銷量門檻隨自己的忠誠顧客增加而上升；絕不會隨對手之忠誠顧客增加而

上升。 

關鍵詞：禮券、價格折扣、預售、競爭策略 
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ABSTRACT 

We analyze the impact of giftcard issuance on consumer welfare and retailers’ 

price dealing behavior by building a one-period game-theoretic model in which 

duopolistic retailers with different loyal bases are also faced with a group of switchers 

who regard the two retailers’ products as perfect substitutes. We focus on the case 

where exactly one retailer may issue a giftcard and only its loyal customers may want 

to purchase it. Our results show that the impact of giftcard issuance depends on the 

identity of the issuing retailer and the sales volume of giftcards.  We obtain the 

following results. First, if the giftcard-issuing retailer has a smaller loyal base than its 

rival and if the giftcard issuance generates a low sales volume, then giftcard issuance 

helps mitigate competition between that retailers, and in that case all consumers that 

do not purchase the giftcard are worse off, except the loyals of the issuing retailer, 

whose welfare remains the same. Second, if the giftcard-issuing retailer has a larger 

loyal base than its rival and if the giftcard issuance generates a low sales volume, then 

giftcard issuance may intensify competition between that retailers, and in that case all 

consumers that do not purchase the giftcard are better off. Third, if the 

giftcard-issuing retailer has a larger loyal base than its rival and if the giftcard 

issuance generates a high sales volume, then again giftcard issuance may intensify 

competition between that retailers, and in this case all consumers that do not purchase 

the giftcard are better off, except the loyals of the non-issuing retailer, whose welfare 

may become lower. Fourth, a low giftcard sales volume indicates that the issuing 

retailer must have a smaller loyal base than the non-issuing retailer. Fifth, a retailer is 

willing to issue a giftcard only when it expects the giftcard sales volume to exceed a 

lower bound. The larger the size of the switchers the larger that lower bound is 
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required to be.  Sixth, the required lower bound for the giftcard sales volume is 

weakly increasing in the size of the issuing retailer’s loyal base. Finally the required 

lower bound for the giftcard sales volume is independent of the size of the non-issuing 

retailer’s loyal base in the case where the issuing retailer has a smaller loyal base than 

the non-issuing retailer, but in the opposite case, the required lower bound for the 

giftcard sales volume is weakly decreasing in the size of the non-issuing retailer’s 

loyal base. 

KEYWORDS: Giftcard, Temporary Price Cut, Advance-selling, Competitive Strategy  
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第一章  緒論 

第一節  研究動機 

在台灣我們可以常見各大零售商包含百貨公司、大型量販店或者連鎖便利商

店會發行自己的禮券，1使用上相當方便，在經濟部商業司對禮券定型化契約做

出明確規範，2包含不能限制本人使用提貨以及可以允許使用現金補足差額，甚

至於某些零售商還容許找零，讓消費者購買不論是自用或者送禮都相當適用因此

受到大眾的歡迎。在飯店業與量販店業中我們可以觀察到不對稱的禮券發行情況，

國際連鎖五星級飯店例如君悅以及晶華酒店(麗池)並沒有常態性發行住宿券(可

能為了旅展或者活動短暫發行)，然而我們可以看到汽車旅館與溫泉會館常態性

地發行住宿券。而北部知名的量販店業者好市多(Costco)傴免費贈送折價護照而

不發行禮券，然而家樂福、大潤發與愛買都有發行自己的禮券，有時甚至是以贈

送給消費者的方式來發行。在百貨業與書店業我們則可以觀察到對稱的禮券發行

情況，各個百貨公司都有發行現金禮券，誠品書店與金石堂書店等都有發行圖書

禮券。 

在美國，節慶送禮的風俗習慣根深蒂固，禮券以「禮物卡」的形式存在，受

歡迎的程度相當高，各類型知名的零售商像是 Barnes & Noble、Abercrombie & 

Fitch以及Amazon等都有發行禮物卡。根據NRF(National Retail Federation)統計，

美國廠商一年中在佳節營收約為437億美元，3其中禮物卡的營收占了65億美元，

4而禮物卡也被評選為佳節時期最受送禮者與收禮者所喜好的禮物。5
 

由前兩段可以觀察到零售商販售禮券的作法在實務界被廣泛地運用，這個實

                                                     
1
 「公家機關、企業團購捧場，家樂福禮券，業績增兩成」，李至和，2010-02-04，經濟日報 

2
 「消費有契約，購買更放心」，經濟部，2006-12，使用商品(服務)禮券消費頇知手冊 

3
 “Economy to Impact Two-Thirds of Families this Holiday Season, According to NRF Survey.” 20 

October 2009. NRF/BIGresearch 
4
 “U.S. News: Governments Grab Unused Gift Cards.” Erica Alini. 30 June 2009. The Wall Street 

Journal 
5
 “US gift card spending to drop this holiday-survey.” 19 November 2009. Reuters News 
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務現象背後蘊含的管理意涵值得我們進行探討。本文主要探討的是禮券發行對於

零售商在商品的定價策略與折扣行為的影響，以及造成購買商品的消費者福利之

改變，我們建立一個單期的賽局模型，假設雙占零售商各自擁有忠誠顧客，以及

面對一群視兩家零售商為完全同質的游移顧客，並探討在禮券發行前後，零售商

對商品的定價與折扣策略，是如何受到禮券發行者的不同以及禮券銷售量的多寡

所影響。 

第二節  研究目的 

基於前述的研究動機，本文以賽局分析方法，探討零售商對商品的定價及折

扣策略會如何受到行銷環境裡消費者的結構、發行的零售商不同與銷售量多寡等

因素，影響自身以及競爭對手的定價策略與折扣行為，進而改變購買商品的消費

者福利。本文主要探討的議題有： 

一、零售商發行禮券對於商品市場的價格競爭以及消費者福利的影響為何？該

影響是否會因發行者不同而有不同的改變？是否會因禮券的銷售量多寡而

有不同的改變？ 

 

二、零售商的禮券銷售量門檻如何受消費者結構影響而變動，在不同市場均衡情

形下該變動是否有明顯的不同？ 

第三節  研究方法與研究結果 

為達到前述的研究目的，本論文透過賽局的分析方法，考慮禮券發行前後，

雙占零售商在定價與打折策略上的互動，以及對市場上購買商品的消費者造成的

影響。 

本論文的研究結果發現，發行零售商的不同以及禮券在市場上的銷售狀況，

會對零售商在商品市場的定價策略、折扣行為以及購買商品的消費者福利產生不

同的影響，以下是本研究獲得的主要結果： 
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一、考慮禮券發行前市場是商品有折扣的均衡，若是忠誠顧客較少的零售商發行

禮券，會使得兩家零售商之間的商品折扣競爭減緩。除了屬於發行者的忠誠

顧客福利不變之外，其他購買商品的消費者福利下降。 

二、考慮禮券發行前市場是商品有折扣的均衡，若是忠誠顧客較多的零售商發行

禮券而銷售量為非熱銷，會使得兩家零售商之間的商品折扣競爭加劇。所有

購買商品的消費者福利都上升。若禮券銷售量為熱銷，這時零售商一忠誠顧

客的福利會隨行銷環境的參數條件而有上升或下降的改變，零售商二忠誠顧

客的福利則依然上升。 

三、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且由忠誠顧客較少的零售商服務游移

顧客的均衡，若是忠誠顧客較多的零售商發行禮券而銷售量為熱銷，兩家零

售商會開始對商品進行折扣、競爭加劇。所有消費者的福利都會增加，但是

零售商一忠誠顧客的福利會在熱銷的銷量超過一個門檻後，反而可能變得比

禮券發行之前還要低。 

四、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡，如果任何

一家零售商單獨發行禮券，禮券必定為熱銷狀況。 

五、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且忠誠顧客較少的零售商服務游移顧

客的均衡以及市場是商品有折扣的均衡，我們將有機會觀察到禮券非熱銷的

情況，而且必然是由忠誠顧客較少的零售商所發行的。 

六、零售商的禮券銷量門檻絕不會隨游移顧客增加而上升。 

七、忠誠顧客較少的零售商之禮券銷量門檻絕不會隨自己忠誠顧客增加而下降；

絕不會隨忠誠顧客較多的零售商之忠誠顧客增加而改變。 

八、忠誠顧客較多的零售商之禮券銷量門檻隨自己的忠誠顧客增加而上升；絕不

會隨忠誠顧客較少的零售商之忠誠顧客增加而上升。 

 

本文共分七章，本章為緒論，說明本文的研究動機、目的、方法與結果。第

二章為文獻回顧，分為預先銷售以及價格折扣兩部分的相關文章。第三章為模型
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設計，描述我們分析的行銷環境。第四章為禮券發行之前，兩家零售商的價格均

衡與折扣策略。第五章討論在禮券發行之後，兩家零售商的價格均衡與折扣策略。

第六章討論禮券發行前後，零售商定價策略、折扣行為以及消費者福利的改變。

第七章闡述本文的結論以及管理意涵，說明研究限制與提供未來研究方向建議。 
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第二章  文獻回顧 

本論文主要探討的是在雙占零售商的行銷環境中，零售商的商品價格均衡、

折扣行為以及消費者的福利會受到禮券發放的何種影響。本章將提出與本論文相

關的文獻。共分為兩節，包括預先銷售(Advance-selling)以及價格折扣。 

第一節  預先銷售 

廠商使用預先銷售的行為在許多服務產業中相當常見，消費者可以在消費實

際發生之前完成購買交易，常見例子有訂購機票、演唱會門票與健身房會員制等

(Xie and Shugan 2001)。Xie and Shugan(2001)探討隨著電子票券、提供儲值的智

慧卡以及網路預購等等新科技的演進，獨占廠商有機會利用這些新科技來採用預

先銷售的模式服務消費者。預先銷售適用的範圍其實比先前針對特定產業的研究

更為廣泛，只要是行銷環境中的消費者對未來消費具備不確定性就能夠適用。在

產量沒有限制的情況下，預先銷售的最適定價不可能高於現貨價格，預先銷售能

夠增加廠商利潤的根本原因其實是增加更多購買的消費者人數，多服務那些未來

可能不會購買的消費者；在產量有限制的情況下，預先銷售的最適定價就有可能

高於現貨價格，溢價也成為了廠商採行預售能獲利的因素。 

繼 Xie and Shugan(2001)提出預先銷售能夠為零售商帶來比只提供現貨交易

更高利潤之後，Xie and Gerstner(2007)更發現預先銷售還有新的利潤來源。廠商

的服務若是有產量限制的，那麼廠商允許消費者取消已交易完成的預售服務，會

比不允許消費者取消還要好，透過「非全額退款」賺取「取消費用」並將該服務

重新賣給市場上有需求的消費者能夠增進廠商的利潤。因此廠商應儘量降低預購

消費者取消預售服務所需付出的成本，就會使得預購消費者更願意退訂。除此之

外，當市場中其他提供可替代服務的廠商數愈多，消費者在預購後又發現更合適

的服務可能性自然會上升，也會更願意付出退訂費用(非全額退款)來終止預購的

服務。 
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Liang(2009)提出在實務中廠商對預售的退款政策存在很大變異，許多旅遊相

關的服務業通常允許非全額與全額退款；然而健身房、劇院以及職業球賽卻拒絕

提供退款。即便是同一產業中，不同廠商對預售的取消也存在很大的差異，像是

航空業普遍允許預訂機票後取消退款，然而 United Airlines 的機票卻不允許。

Liang(2009)提出在競爭廠商中，廠商想增進效率而增加預售銷量，預售期的激烈

競爭會使得廠商必頇打折爭取預購者，若預售期競爭愈激烈，愈少廠商會採行預

先銷售。當競爭廠商的產量小，最適預售銷量不超過需求，效率增進效果占優勢，

可以看到廠商採相同預售退款政策；反之當競爭廠商的產量大，最適預售銷量超

過需求，競爭效果占優勢，可以看到廠商都不採預售退款政策；另外有趣的現象

是當兩種效果約莫相等時，會有一家廠商採預售退款而另一家不採行的非對稱均

衡，也解釋前述相同產業中廠商選擇不同預購退款政策的現象。 

在本文中，購買禮券的忠誠顧客就如同預購的消費者，我們可以看到禮券的

發行確實可能改變廠商在商品市場(現貨期)的均衡情況，使得零售商在商品市場

的競爭程度產生變化，進而影響了購買商品消費者的福利。 

第二節  價格折扣 

現有行銷文獻主要集中討論經常購買的生活用品像是洗衣粉與番茄醬的短

期價格促銷(Blattberg and Neslin 1989)，並說明短期的價格促銷是知名品牌對抗

無商標商品(Generics)或低價品牌(Discount Brand)的有效策略，原因在於知名品

牌進行的短期價格促銷比低價品牌進行的折扣促銷更能吸引游移顧客轉換品牌

進而獲得更多市佔率(Blattberg and Wisniewski 1989)。 

現實世界市場的競爭激烈，零售商之間的價格競爭導致了獲利的減少

(Ailawadi 2001)。零售商定價及折扣的行為與競爭對手的關係成為重要的議題，

在眾多被實務界採行的競爭策略中，價格折扣是最容易被觀察到的一項，零售商

勢必會做出回應(Rao and Syam 2001)。Shankar and Bolton(2004)更進一步探討競

爭對手(定價與折扣)、消費者(價格與折扣的敏感度)以及市場(都會區與小城市)
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等因素如何影響零售商的標籤價、折扣頻率以及折扣深度，並以期間 121 週之中

1,364 家零售商資料驗證競爭者因素在多數的環境下確實是零售商在制訂價格與

折扣策略時最重要的決定因素。 

van Heerde, Gijsbrechts et al.(2008)提到零售商進行價格戰的主要動機是希望

增加更多的購物次數與消費額度，但最終消費額度仍會下降因為消費者會重新調

整在各家零售商購買商品的分配，也使得消費者對價格變得更加敏感。消費者對

原本平均價格就較高的 Albert Heijin 與平均價格較低的 Aldi 與 Lidl 的價格印象

(Price Image)都增加；對平均價格處於中間的零售商則減少價格印象。 

Narasimhan(1988)以賽局模型發展的理論主張忠誠顧客比例較高的廠商在降

價搶奪游移顧客上屈居劣勢，故會比忠誠顧客人數較少的廠商將制定出較高的平

均價格且較少打折。吳奕慧(2009)對於影響廠商提供價格折扣策略之因素的文獻

整理中說明不少後續的實證研究陸續顯示與 Narasimhan(1988)結果不甚一致的

結論，忠誠顧客較多的廠商似乎更加熱衷於提供折扣(Rajiv, Dutta et al. 2002；

Shankar and Bolton 2004)，該現象反映了後續研究頇以 Narasimhan(1988)為基礎

加以延伸，探討重要的新元素才能夠解釋廠商折扣在實務上的行為。吳奕慧(2009)

說明在實務上需求不確定與資訊不對稱對廠商折扣策略的影響十分普遍，因此專

注在探討需求不確定與資訊不對稱對廠商折扣策略與獲利造成的影響，並進一步

分析消費者對應的福利變化。 

吳奕慧(2009)提到另一類型討論折扣促銷的文獻主要是分析廠商價格折扣

對廠商與顧客所產生的影響(Anderson and Simester 2004；Macé and Neslin 2004；

Pauwels 2007；Pauwels, Hanssens et al. 2002)，正面的效果包括吸引新顧客與增加

消費量，負面的效果則包括導致消費者囤貨、降低促銷後買氣與提升消費者價格

敏感度，Anderson and Simester(2004)並進一步指出折扣深度會對不同類型的顧客

產生完全相異的影響：較深的價格折扣雖然可以提升因促銷而來店的新顧客之未

來消費量，卻降低現有顧客未來之消費量。 

不同於前述所關注的短期折扣促銷或者價格戰，Tao, Baohong et al.(2009)以
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1993年美國知名香菸品牌Marlboro的母公司Philip Morris採行的Marlboro Friday

行銷活動為例，類似這種單次、永久且公開宣佈的減價折扣對消費者轉換品牌的

影響則鮮少有人討論，相似的折扣行為也不多見。由於香菸是具有上癮特性的商

品，短期的價格折扣不容易鼓勵消費者轉換品牌，因此在 Marlboro Friday 永久

的折扣宣告下，反倒讓消費者意識到 Marlboro 降低未來的支出與不確定性(相較

於他牌香菸價格的變動)的好處，願意改變購買習慣轉換品牌。 

在本文中商品市場的競爭模型以 Narasimhan(1988)與陳其美(2009)為基礎，

連結預先銷售與價格折扣的這兩種類型的文獻，探討預先銷售的禮券對商品(現

貨)市場零售商短期的商品折扣促銷之影響。 
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第三章  模型設計 

我們以單期描述一個消費者購買商品的行銷環境，在此行銷環境中，存在兩

家零售商：零售商一與零售商二，兩零售商各只銷售單一商品且進貨成本均為

零。 

消費者可分為三種市場區隔：零售商一的忠誠顧客、零售商二的忠誠顧客以

及游移顧客。三種市場區隔的消費者對商品都有一單位需求，零售商一的忠誠顧

客對零售商一所販售的商品產生效用 V，對零售商二販售的商品產生效用 0；零

售商二的忠誠顧客則是對零售商二所販售的商品產生效用 V，對零售商一販售的

商品產生效用 0；游移顧客視兩家零售商販售的商品為完全替代，同樣都會產生

v 的效用，在此我們令 V>v>0；pj為第一期零售商 j 的商品售價（j=1, 2）。人口

設定部分，屬於零售商一之忠誠顧客的有 a1，屬於零售商二之忠誠顧客的有 a2，

屬於游移顧客的有 c。 

零售商 j 可能會在前一期販售禮券，代表憑券挑選兌換零售商 j 之商品的權

利，而為了簡化分析，只考慮單一零售商發行禮券的情形。本研究假設只有忠誠

顧客才會在前一期購買禮券，合理化這個假設的依據將由兩方面來說明：6首先

是從管理實務中可以看到隨著科技進步，發行預售儲值型的禮券或者電子智慧卡

已經成為零售商經營忠誠顧客關係的主流方式，其動機並非以爭奪游移顧客為出

發點；7其次是因為游移顧客對於零售商沒有偏好，在前一期購買禮券如同限制

了本期固定只能在某零售商處兌換，而游移顧客永遠希望能由兩家零售商中定價

較低的一方購買商品，觀察兩家零售商的商品定價之後再前往定價較低的一方消

費，由於本模型並未納入零售商決定禮券價格以及是否發行的前一期決策，不能

考慮游移顧客衡量禮券與商品價格的行為；相反地，忠誠顧客清楚自己的偏好，

將會有部分選擇在前一期就先購買禮券，因此本期購買商品的人口將下降 bj，我

                                                     
6
 感謝口詴委員蕭櫓教授提出應對於該假設提出合理原因的寶貴意見。 

7
 「零售服務業發卡養客，大作戰」，劉益昌，2007-06-10，工商時報 
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們令 a2>a1>bj。兩家零售商會同時決定商品的售價 pj，接著消費者決定是否購買

一單位的商品。 

現實生活中我們常見圖書禮券與現金禮券等被當成是送禮的禮物，那麼本模

型是否適用禮券自用或者禮券送人的情況？8在禮券自用的情況中，消費者對於

禮券的最高願付價格為商品所帶來的毛效用，本模型設定符合禮券自用的情況；

而在禮券送人的情況中，消費者對於禮券的最高願付價格是對應的收禮者對禮券

所能兌換之商品的毛效用，對應本模型的設定，零售商 j 的忠誠顧客提前購買禮

券可能是自己本身將在本期兌換商品，也可能是將禮券送給同樣也屬於零售商 j

的忠誠顧客或者游移顧客，收禮者將不會是屬於另一家零售商之忠誠顧客，因為

在這樣的狀況下收禮者對商品之毛效用為零，零售商 j 忠誠顧客對於禮券的最高

願付價格亦為零，本模型設定也符合禮券送人的情況。然而為求簡化分析，本研

究暫時不討論游移顧客購買禮券以及收禮者為游移顧客的情況。 

接下來我們先考慮市場上沒有零售商販售禮券的情形，再考慮市場上有單一

零售商販售禮券的情形，比較在沒有禮券發行與有禮券發行之下，雙占零售商的

價格均衡、折扣行為以及消費者的福利有什麼差異。 

                                                     
8感謝口詴委員王泰昌教授提出本模型能否適用現實生活情形的寶貴意見。 
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第四章  禮券發行前零售商的價格均衡 

在市場上沒有任何一家零售商有販售禮券的情形下，零售商一面對的忠誠顧

客為 a1；零售商二面對的忠誠顧客為 a2；共同面對游移顧客 c。在不同的參數條

件之下會有不同的價格均衡，以下【輔助定理一】到【輔助定理三】描述了三種

可能的價格均衡。 

【輔助定理一】 

在市場上沒有零售商販售禮券的時候，當市場條件滿足(4.1)時，9
 

  
           

           
  (4.1) 

兩家零售商都採取單純策略對商品定價。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=V；p2=V。 

零售商一的利潤為 a1V；零售商二的利潤為 a2V。 

兩家零售商定價在 V 服務忠誠顧客時所獲得的利潤，比定價在 v 連同所有游

移顧客一起服務所獲得的利潤還高，雙方都不會服務游移顧客。原因是零售商連

同游移顧客一併服務的所得 cv 無法彌補在忠誠顧客端所付出的成本 a1(V-v)與

a2(V-v)。可能由於游移顧客對商品的效用(v)跟忠誠顧客的效用(V)的差距太大，

或是游移顧客的數量(c)與屬於忠誠購買者的數量(a1、a2)的差距太大所造成。在

這個均衡下，兩家零售商都不願意服務游移顧客，雙方之間沒有競爭關係，商品

不會有折扣。兩家零售商的忠誠顧客消費者剩餘為零，游移顧客未被服務，消費

者剩餘也為零。 

【輔助定理二】 

在市場上沒有零售商販售禮券的時候，當市場條件滿足(4.2)時，10
  

  
           

           
  (4.2) 

                                                     
9
 a1=0.2，a2=0.5，c=0.1，V=10，v=5 代入(4.1)嚴格成立。 

10
 a1=0.1，a2=0.6，c=0.2，V=10，v=5 代入(4.2)嚴格成立。 
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兩家零售商都採取單純策略對商品定價。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=v；p2=V。 

零售商一的利潤為(a1+c)v；零售商二的利潤為 a2V。 

零售商一定價在 v 同時服務忠誠顧客以及所有游移顧客所獲得的利潤，比定

價在 V 只服務忠誠顧客所獲得的利潤還高；零售商二定價在 V 只服務忠誠顧客

所獲得的利潤，比定價在 v 連同所有游移顧客一起服務所獲得的利潤還高。原因

是零售商一連同游移顧客端一併服務的所得 cv 比在忠誠顧客端付出的成本

a1(V-v)還要高；零售商二連同游移顧客一併服務的邊際所得 cv 無法彌補在忠誠

顧客端付出的成本 a2(V-v)。可能由於游移常態購買者的數量(c)與屬於零售商一

的忠誠顧客數量(a1)之間差距較小、游移常態購買者的數量(c)與屬於零售商二的

忠誠購買者數量(a2)之間差距較大所造成。零售商二不願意服務游移顧客，所有

的游移顧客都向零售商一購買商品，兩家零售商之間沒有競爭關係，商品不會有

折扣。零售商一忠誠顧客的消費者剩餘為(V-v)；零售商二忠誠顧客的消費者剩餘

為零；游移顧客的消費者剩餘為零。 

【輔助定理三】 

在市場上沒有零售商販售禮券的時候，當市場條件滿足(4.3)時，11
 

             (4.3) 

兩家零售商都採取混合策略對商品定價（以一累積機率分配表示）並藉由折扣吸

引游移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(4.4)與(4.5)。 

 

      

 
 
 

 
     

   

    
 

  
  
 
 
 

 
       

   

    
    

      

  (4.4) 

                                                     
11

 a1=0.1，a2=0.4，c=0.5，V=10，v=5 代入(4.3)嚴格成立。 
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  (4.5) 

兩家零售商的商品期望價格分別為(4.6)與(4.7)。 

             
  
 
 
 

 
              

 

   
    

 
  
 
      

   

 
    

       

   
  (4.6) 

              
  
 
    

   

       
            

 

   
    

      
  
 
     

   

       
   

   

    
    

       

   
   

(4.7) 

兩家零售商的期望利潤分別為(4.8)與(4.9)。 

       
    

    
      (4.8) 

           (4.9) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(4.10)與(4.11)。 

              
  
 
 
 

 
    (4.10) 

               
  
 
    

   

       
  (4.11) 

兩家零售商的折扣深度分別為(4.12)與(4.13)。 

 
                     

   

     
 
    

    
       

   
  (4.12) 

 
                     

   

     
 
    

    
       

   
  (4.13) 

 

證明： 

雙占廠商價格競爭的混合策略價格均衡之詳細推導與證明，讀者可以參閱

Narasimhan(1988)與陳其美(2009)。 

當市場上的游移顧客對零售商的重要性提高（可能由於游移顧客夠多或者游
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移顧客對商品的效用與忠誠顧客相差無幾這兩種原因所造成），會有兩家零售商

都不願意放棄游移顧客的情形，這時雙方會以混合策略定價來進行價格戰以爭取

游移顧客。我們由(4.6)與(4.7)可以得知擁有較多忠誠顧客的零售商二在商品的平

均定價比忠誠顧客較少的零售商一還高，這是由於零售商二出價 p 到 v 以下的機

會成本較高，意即在忠誠顧客端的減損為 a2(V-p)，比零售商一出同樣價格在忠

誠顧客端的減損 a1(V-p)要高，又因為在游移顧客端的獲利是相同的(cp)，零售商

一在爭取游移顧客時比零售商二更有競爭力。由(4.8)與(4.9)我們得知擁有較多忠

誠顧客的零售商二在均衡時的期望利潤跟使用單純策略定價 p2=V 只服務忠誠顧

客相同；而擁有較少忠誠顧客的零售商一在均衡時的期望利潤
    

    
     比使用

單純策略定價 p1=V 只服務忠誠顧客來得高，兩家零售商在游移顧客端的競爭提

升了零售商一的利潤。 

我們比較(4.10)與(4.11)得知零售商一打折的頻率高於零售商二打折的頻率。

直覺的解釋為，我們知道零售商二擁有較多忠誠顧客，打折爭取游移顧客的成本

較高，可能比較偏好定較高價格多賺取一些忠誠顧客的消費者剩餘的方式來增進

利潤，但在混合策略均衡時，為了讓零售商二認為定較高價格賺取忠誠顧客的消

費者剩餘以及定折扣價爭取游移顧客提高銷售量這兩種增進利潤的方式都是一

樣好的，零售商一會較常打折使得零售商二意識失去游移顧客端的機會很大，儘

管打折成本較高，還是應該將價格定低一些爭取游移顧客，藉這個效果使零售商

二對定標籤價 V 與折扣價   
   

    
   無差異。同樣道理，零售商一的忠誠顧客

較少，打折爭取游移顧客的成本較低，可能比較偏好定折扣價爭取游移顧客提高

銷售量的方式來增進利潤，在混合策略均衡時，為了讓零售商一認為把價格定高

一些來賺取忠誠顧客的消費者剩餘以及定折扣價爭取游移顧客提高銷售量這兩

種增進利潤的方式都是一樣好的，零售商二會較不常打折，讓零售商一意識失去

游移顧客的機會很小，可以放心將價格定高一些在忠誠顧客端多賺一點，藉這個

效果使零售商一對定標籤價 v 與折扣價   
   

    
   無差異。 
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第五章  禮券發行後零售商的價格均衡 

我們接著討論市場有零售商發行禮券的情況，禮券有可能是零售商一或零售

商二單獨發行，也有可能是兩家零售商同時發行，在不同零售商發放的情況下，

也有對應會購買的消費者族群。本文後續的討論中我們只考慮零售商單獨發行禮

券以及游移顧客不會購買禮券的情形。本章接下來將分三個小節分別討論第四章

的三種市場均衡類型在零售商單獨發行禮券之後可能的改變。 

第一節  商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均

衡在禮券發行後的改變 

一、零售商一發行禮券 

零售商一所發行的禮券只有部分屬於零售商一的忠誠顧客購買，我們令改購

買禮券的零售商一忠誠顧客數量為 b1。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠

顧客減為 a1- b1；零售商二面對的忠誠顧客為 a2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理四】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡情

況。當零售商一發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足(5.1)時，12
 

 
 

           

           
                   

  (5.1) 

兩家零售商仍舊以單純策略定價，兩家零售商仍舊都只服務忠誠顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=V；p2=V。 

零售商一的商品利潤為        ；零售商二的利潤為 a2V。 

在【輔助定理四】的均衡中，禮券發行並沒有改變均衡的種類，因此零售商

                                                     
12

 a1=0.4，a2=0.6，c=0.2，V=10，v=5，b1=0.1 代入(5.1)嚴格成立。 
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定價、折扣行為以及三種類型的消費者福利都與沒有禮券時商品沒有折扣且游移

顧客不被服務的均衡中相同。 

【輔助定理五】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡情

況。當零售商一發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足(5.2)時，13
 

 
 

           

           
                   

  (5.2) 

兩家零售商仍舊以單純策略定價，零售商一改變為同時服務忠誠顧客與游移顧

客，零售商二仍舊只服務忠誠顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=v；p2=V。 

零售商一的商品利潤為          ；零售商二的利潤為 a2V。 

在【輔助定理五】的均衡中，禮券發行改變了均衡的種類，零售商一會將定

價改為 v 同時服務忠誠顧客與游移顧客，購買商品的零售商一忠誠顧客的消費者

剩餘上升為(V-v)；零售商二忠誠顧客的消費者剩餘依然為零；原本兩家零售商都

不願意服務的游移顧客，這時能以 v 向零售商一購買商品，但消費者剩餘依然為

零。 

二、零售商二發行禮券 

零售商二所發行的禮券有部分屬於零售商二的忠誠顧客購買，我們令購買禮

券的零售商二忠誠顧客人數為 b2。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠顧客

為 a1；零售商二面對的忠誠顧客減為 a2- b2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理六】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡情

況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足(5.3)時，14
 

                                                     
13

 a1=0.4，a2=0.6，c=0.3，V=10，v=5，b1=0.2 代入(5.2)嚴格成立。 
14

 a1=0.3，a2=0.5，c=0.2，V=10，v=5，b2=0.1 代入(5.3)嚴格成立。 
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  (5.3) 

兩家零售商仍舊以單純策略定價，兩家零售商仍舊都只服務忠誠顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=V；p2=V。 

零售商一的利潤為   ；零售商二的商品利潤為        。 

在【輔助定理六】的均衡中，禮券發行沒有改變均衡的種類。因此零售商定

價、折扣行為以及三種類型的消費者福利都與沒有禮券時商品沒有折扣且游移顧

客不被服務的均衡中相同。 

【輔助定理七】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡情

況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足(5.4)時，15
  

 
 

           

           

                   

  (5.4) 

兩家零售商仍舊以單純策略定價。零售商一仍舊只服務忠誠顧客，零售商二改變

為同時服務忠誠顧客與游移顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=V；p2=v。 

零售商一的利潤為   ；零售商二的商品利潤為          。 

在【輔助定理七】的均衡中，禮券發行改變了均衡的種類，零售商二會同時

服務忠誠顧客與游移顧客，零售商二忠誠顧客的消費者剩餘將上升為(V-v)；原本

兩家零售商都不願意服務的游移顧客，這時能以 v 向零售商二購買商品，但消費

者剩餘依然為零。 

                                                     
15

 a1=0.6，a2=0.7，c=0.4，V=9，v=5，b2=0.3 代入(5.4)嚴格成立。 
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第二節  商品沒有折扣且游移顧客由零售商一服

務的均衡在禮券發行後的改變 

一、零售商一發行禮券 

零售商一所發行的禮券只有部分屬於零售商一的忠誠顧客購買，我們令改購

買禮券的零售商一忠誠顧客數量為 b1。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠

顧客減為 a1- b1；零售商二面對的忠誠顧客為 a2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理八】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商一發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，均衡種類必定不會

改變，兩家零售商仍舊都以單純策略定價，零售商一仍舊同時服務忠誠顧客與游

移顧客，零售商二仍舊只服務忠誠顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=v；p2=V。 

零售商一的商品利潤為          ；零售商二的利潤為 a2V。 

在【輔助定理八】的均衡中，禮券發行不會改變均衡種類。因此零售商定價、

折扣行為以及三種類型的消費者福利都與沒有禮券時商品沒有折扣且游移顧客

是由零售商一服務的均衡中相同。 

二、零售商二發行禮券 

零售商二所發行的禮券有部分屬於零售商二的忠誠顧客購買，我們令購買禮

券的零售商二忠誠顧客人數為 b2。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠顧客

為 a1；零售商二面對的忠誠顧客減為 a2- b2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理九】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足
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(5.5)時，16
 

 
 

           

           

                   

  (5.5) 

兩家零售商仍舊都以單純策略定價，零售商一仍舊同時服務忠誠顧客與游移顧

客，零售商二仍舊只服務忠誠顧客。 

兩家零售商的商品定價分別為 p1=v；p2=V。 

零售商一的利潤為       ；零售商二的商品利潤為        。 

在【輔助定理九】的均衡中，禮券發行不會改變均衡種類。因此零售商定價、

折扣行為以及三種類型的消費者福利都與沒有禮券時商品沒有折扣且游移顧客

是由零售商一服務的均衡中相同。 

【輔助定理十】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足

(5.6)時，17
 

 

 
 

 
           

           
                   

        

  (5.6) 

兩家零售商改以混合策略定價（以一累積機率分配表示）並藉由商品折扣吸引游

移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(5.7)與(5.8)。 

 

      

 
 
 

 
     

        

       
 

  
     

 
 
 

 
       

        

       
    

      

  (5.7) 

                                                     
16

 a1=1，a2=5，c=3，V=3，v=1，b2=1 代入(5.5)嚴格成立。 
17

 a1=1，a2=5，c=3，V=3，v=1，b2=3.6 代入(5.6)嚴格成立。 
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  (5.8) 

兩家零售商的商品期望價格分別為(5.9)與(5.10)。 

        
     

 
      

        

 
   

          

        
 (5.9) 

             
  
 
     

        

          
   

        

       
   

          

        
  (5.10) 

兩家零售商的期望利潤分別為(5.11)與(5.12)。 

       
    

       
         (5.11) 

                (5.12) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(5.13)與(5.14)。 

       
     

 
 
 

 
    (5.13) 

        
  
 
    

        

          
  (5.14) 

兩家零售商的折扣深度分別為(5.15)與(5.16)。 

 
     

        

          
 
    

   
          

        
 (5.15) 

 
     

        

          
 
    

   
          

        
 (5.16) 

 

在【輔助定理十】的均衡中，禮券發行改變了均衡的種類，改變成為商品有

折扣的混合策略均衡，兩家零售商之間產生了競爭游移顧客的關係，兩家零售商

從原本沒有禮券時不打折的情況轉變成為有折扣的均衡。在這個均衡情況下，零

售商二發行禮券雖然減少購買商品的忠誠顧客人數，但仍舊比零售商一的忠誠顧

客人數多，因此我們可以看到許多與【輔助定理三】類似的均衡特性，例如零售
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商一選擇 v 為自己的標籤價、零售商二選擇 V 為自己的標籤價，因此零售商二的

折扣深度會較大；我們比較(5.13)與(5.14)也可以發現零售商一折扣的頻率是比零

售商二還要高。 

在有折扣的均衡中，我們曉得所有購買商品的消費者之福利均為正，因此和

沒有禮券時相比，可以知道零售商二忠誠顧客與游移顧客的福利均因為禮券發行

而上升；至於原本就享有(V-v)的零售商一忠誠顧客，也由於商品期望價格      比

v 要低而福利上升。 

【輔助定理十一】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足

(5.17)時，18
 

 

 
 

 
           

           
                   

        

  (5.17) 

兩家零售商改以混合策略定價（以一累積機率分配表示）並藉由商品折扣吸引游

移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(5.18)與(5.19)。 

 

      

 
 
 
 

 
 
     

   

    
 

   
     

 
    

   

       
     

   

    
    

   
     

 
    

   

       
          

      

  (5.18) 

 

      

 
 
 

 
     

   

    
 

  
  
 
 
 

 
       

   

    
    

      

  (5.19) 

                                                     
18

 a1=1，a2=5，c=3，V=3，v=1，b2=4.5 代入(5.17)嚴格成立。 
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兩家零售商的商品期望價格分別為(5.20)與(5.21)。 

             
     

 
     

   

       
   

   

    
   

       

   
  (5.20) 

        
  
 
      

  
 
   

       

   
 (5.21) 

兩家零售商的期望利潤分別為(5.22)與(5.23)。 

           (5.22) 

       
       

    
      (5.23) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(5.24)與(5.25)。 

        
     

 
    

   

       
  (5.24) 

       
  
 
 
 

 
    (5.25) 

兩家零售商的折扣深度分別為(5.26)與(5.27)。 

 
     

   

     
 
    

   
       

   
 (5.26) 

 
     

   

     
 
    

   
       

   
 (5.27) 

 

在【輔助定理十一】的均衡中，禮券發行改變了均衡的種類，改變成為商品

有折扣的混合策略均衡，兩家零售商從原本沒有禮券時不打折的情況轉變成為有

折扣的均衡。不同於【輔助定理十】的是，在這個均衡中零售商二變為比零售商

一擁有較少的忠誠顧客，我們可以看到零售商角色互換的現象。 

和禮券之前相比，可以直觀地知道零售商二忠誠顧客與游移顧客的福利均因

為禮券發行而上升；至於原本就享有(V-v)的零售商一忠誠顧客，這時商品期望價

格      與 v 相比之下較高，零售商一忠誠顧客的福利反而是下降的。 

第三節  商品有折扣的均衡在禮券發行後的改變 

一、零售商一發行禮券 
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零售商一所發行的禮券只有部分屬於零售商一的忠誠顧客購買，我們令改購

買禮券的零售商一忠誠顧客數量為 b1。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠

顧客減為 a1- b1；零售商二面對的忠誠顧客為 a2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理十二】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商一發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，均衡類型必定不會

改變，兩家零售商仍舊都採取混合策略對商品定價（以一累積機率分配表示）並

藉由商品折扣吸引游移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(5.28)與(5.29)。 

 

      

 
 
 

 
     

   

    
 

  
  
 
 
 

 
       

   

    
    

      

  (5.28) 

 

      

 
 
 
 

 
 
     

   

    
 

   
     

 
    

   

       
     

   

    
    

   
     

 
    

   

       
          

      

  (5.29) 

兩家零售商的商品期望價格分別為(5.30)與(5.31)。 

        
  
 
      

   

 
    

       

   
  (5.30) 

             
     

 
     

   

      
   

   

    
    

       

   
   (5.31) 

兩家零售商的期望利潤分別為(5.32)與(5.33)。 

       
       

    
      (5.32) 

           (5.33) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(5.34)與(5.35)。 

       
  
 
 
 

 
    (5.34) 
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  (5.35) 

兩家零售商的折扣深度分別為(5.36)與(5.37)。 

 
  

   

     
 
    

    
       

   
  (5.36) 

 
  

   

     
 
    

    
       

   
  (5.37) 

 

零售商一發行禮券吸引了部份的忠誠顧客購買禮券，定價策略跟沒有禮券的

時候相同，卻改變零售商二的定價策略，我們發現零售商二打折頻率降低、打折

深度不變。 

在這個情況下，只有零售商一的忠誠顧客變少，零售商一出價的機率分配卻

沒有改變；反而面對同樣數量的忠誠與游移顧客的零售商二，卻得減少打折的頻

率。根據混合策略均衡的定義，零售商一決定在各種單純策略定價上的機率分配

是為了讓零售商二對各個單純策略定價感到無差異，當零售商二面對的忠誠顧客

與市場上的游移顧客與原本情況都相同，零售商一的機率分配自然不會改變。但

是當零售商一面對的忠誠顧客減少，而假如零售商二又沒有改變在策略空間上之

機率分配的話，零售商一將不再對每個價格都無差異，而會更偏好低價格，例如

在 
   

    
   中有      

   

    
，在 h 與 l 之間，零售商一將嚴格偏好 l，因為對

零售商一而言，定低價爭取游移顧客而放棄在忠誠顧客端利潤的交換變得更為划

算，但是在只有混合策略均衡可以成立的市場條件下，零售商二將調整在單純策

略定價上的機率分配，來使得零售商一重新對高價與低價感到無差異，於是零售

商二降低打折的頻率，讓零售商一意識爭取不到游移顧客的機會變得更低，可以

把價格定高一些來賺取忠誠顧客端利潤，藉此讓零售商一對定高價與低價感到無

差異，繼續維持混合策略的均衡。 

禮券發行前後都是商品有折扣的混合策略均衡，零售商折扣行為以及消費者

福利的變動較不容易直觀察覺，我們將在第六章討論。 
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二、零售商二發行禮券 

零售商二所發行的禮券有部分屬於零售商二的忠誠顧客購買，我們令購買禮

券的零售商二忠誠顧客人數為 b2。因此在商品市場上，零售商一面對的忠誠顧客

為 a1；零售商二面對的忠誠顧客減為 a2- b2；共同面對游移顧客 c。 

【輔助定理十三】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務

的均衡情況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足

(5.38)時，19
  

 
 

           
                   

        

  (5.38) 

兩家零售商仍舊以混合策略定價（以一累積機率分配表示）並藉由商品折扣吸引

游移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(5.39)與(5.40)。 

 

      

 
 
 

 
     

        

       
 

  
     

 
 
 

 
       

        

       
    

      

  (5.39) 

 

      

 
 
 
 

 
 
     

        

       
 

   
  
 
    

        

          
     

        

       
    

   
  
 
    

        

          
          

      

  (5.40) 

兩家零售商的商品期望價格分別為(5.41)與(5.42)。 

        
     

 
      

        

 
   

          

        
 (5.41) 

                                                     
19

 a1=1，a2=2，c=3，V=2，v=1，b2=0.1 代入(5.38)嚴格成立。 
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(5.42) 

兩家零售商的期望利潤分別為(5.43)與(5.44)。 

       
    

       
         (5.43) 

                (5.44) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(5.45)與(5.46)。 

       
     

 
 
 

 
    (5.45) 

        
  
 
    

        

          
  (5.46) 

兩家零售商的折扣深度分別為(5.47)與(5.48)。 

 
  

        

          
 
    

   
          

        
 (5.47) 

 
  

        

          
 
    

   
          

        
 (5.48) 

 

零售商二發行禮券吸引了部份的忠誠顧客購買禮券，這時兩家零售商的定價

策略都改變了，和我們在【輔助定理十二】遇到的情況有所不同。由於在均衡中，

兩家零售商會共享較高的降價底限，這時零售商二忠誠顧客的減少降低了降價底

限，當兩家零售商折扣價的區間   
        

       
   涵蓋的價格更多，要讓雙方依舊

對每個在折扣價區間中的價格與自己的標籤價感到無差異，雙方都得調整自己出

價的機率分配以維持混合策略的均衡。 

禮券發行前後都是商品有折扣的混合策略均衡的情況，零售商折扣行為以及

消費者福利的變動較不容易直觀察覺，我們將在第六章討論。 

【輔助定理十四】 

考慮在沒有發行禮券之下，市場處於商品沒有折扣且游移顧客是由零售商一服務
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的均衡情況。當零售商二發行禮券且沒有游移顧客購買禮券，在市場條件滿足

(5.49)時，20
 

 
 

           
                   

        

  (5.49) 

兩家零售商仍舊以混合策略定價（以一累積機率分配表示）並藉由商品折扣吸引

游移顧客。 

兩家零售商的出價累積機率函數分別為(5.50)與(5.51)。 

 

      

 
 
 
 

 
 
     

   

    
 

   
     

 
    

   

       
     

   

    
    

   
     

 
    

   

       
          

      

  (5.50) 

 

      

 
 
 

 
     

   

    
 

  
  
 
 
 

 
       

   

    
    

      

  (5.51) 

兩家零售商的商品期望價格分別為(5.52)與(5.53)。 

             
     

 
     

   

       
   

   

    
   

       

   
  (5.52) 

        
  
 
      

   

 
   

       

   
 (5.53) 

兩家零售商的期望利潤分別為(5.54)與(5.55)。 

           (5.54) 

       
       

    
      (5.55) 

兩家零售商的折扣頻率分別為(5.56)與(5.57)。 

        
     

 
    

   

       
  (5.56) 

                                                     
20

 a1=1，a2=2，c=3，V=2，v=1，b2=1.1 代入(5.49)嚴格成立。 
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    (5.57) 

兩家零售商的折扣深度分別為(5.58)與(5.59)。 

 
  

   

     
 
    

   
       

   
 

(5.58) 

 
  

   

     
 
    

   
       

   
 

(5.59) 
 

【輔助定理十四】的均衡情況與【輔助定理十一】完全相同，零售商二發行

的禮券銷量使得混合策略均衡中的兩家零售商角色互換，零售商二變為忠誠顧客

較少的一方，零售商一變為忠誠顧客較多的一方。禮券發行前後都是商品有折扣

的混合策略均衡，零售商折扣行為以及消費者福利的變動較不容易直觀察覺，我

們將在第六章討論。 
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第六章  結果與討論 

我們討論傴有一家零售商發行禮券並且游移顧客不會購買的特別情況，由第

五章的輔理可以得知，改購買禮券的忠誠顧客數量多寡會影響零售商的價格均衡

與折扣行為，進而影響購買商品的消費者之福利，然而有些情況下卻不會改變原

本的價格均衡，這是因為改購買禮券的忠誠顧客太少，零售商依舊還能保持相同

的均衡。因此我們將禮券的銷售狀況區分為熱銷與非熱銷狀況分別討論這兩種銷

售狀況的影響，熱銷與非熱銷代表的意思是對均衡類型改變與否的意思而非一個

絕對的銷售值，以下我們定義兩家零售商的禮券非熱銷與熱銷的銷量範圍。 

如果零售商一發的禮券非熱銷，根據發禮券前的不同均衡狀況，會對應到第

五章【輔助定理四】、【輔助定理八】或【輔助定理十二】這三種均衡的其中之一，

意思是當 a1降為 a1-b1時，市場還能夠保持相同均衡種類的狀況。我們注意到只

有在兩家零售商都不服務游移顧客的單純策略均衡中，零售商一發行禮券才有可

能改變市場的均衡，符合禮券熱銷的定義，經由簡單的運算可以得知當零售商一

的禮券銷量        
  

   
，稱為禮券非熱銷，其他的狀況稱為禮券熱銷。至

於商品沒有折扣且由零售商一服務游移顧客以及商品有折扣的兩種均衡中，零售

商一發行禮券只會有非熱銷的情況。 

如果零售商二發的禮券非熱銷，根據發禮券前的不同均衡狀況，會對應到第

五章【輔助定理六】、【輔助定理九】或【輔助定理十三】這三種均衡的其中之一，

意思是當 a2降為 a2-b2時，市場還能夠保持相同均衡種類的狀況。在單純策略的

均衡中，經由簡單的運算可以得知當零售商二的禮券銷量        
  

   
，稱

為禮券非熱銷，其他的狀況稱為禮券熱銷。在混合策略的均衡中，當 a2降為 a2-b2

不但仍舊造成混合策略均衡，可得                       ，且依舊

a1<a2- b2，前式可以寫為                               ，消去
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(V-v)並移項我們得當零售商二禮券銷量          ，稱為禮券非熱銷，其

他的狀況稱為禮券熱銷。 

第一節  禮券非熱銷的狀況 

在本小節中我們先討論零售商發禮券但禮券是非熱銷的狀況，消費者福利與

零售商的折扣行為會如何受到影響，在單純策略的均衡中，零售商沒有折扣行為，

消費者福利的變動也很直觀。在有折扣的均衡中，忠誠顧客的福利能直觀地以商

品的期望價格決定，我們仍不清楚游移顧客的福利，因此我們得先知道在有折扣

的均衡中游移顧客的福利。 

【命題一】 

在市場沒有禮券而零售商處於有折扣的均衡時，游移顧客的福利為       ， 

        
   

 
 
  

      
 
 

 
 
 

 
 
 

 
     

 
 
 

 
 
   

 
 
  

      
     

 

      
   

   

 
 
 

 
 
    

 
 
   

      
 

定義  
 

  
，  

 

  
，  

   

    
 

 

   
。 

證明： 

在雙占廠商價格競爭模型中游移顧客福利的推導讀者可以參閱陳其美

(2010)。 

在兩家零售商都打折的均衡中，兩家零售商忠誠顧客的福利和      與      

的變動成反比；游移顧客的福利和     的變動成反比。而在傴有一家零售商發行

並且游移顧客不購買禮券的情況中只有 a1或者 a2有可能減少，接下來我們討論

在 a1或者 a2減少但沒有改變原先折扣的均衡，也就是任一家零售商發行的禮券

均處於非熱銷狀況下對消費者福利以及零售商折扣行為分別產生的影響。 

【命題二】 

1. 在原先兩家零售商都有折扣的均衡中，零售商一發行禮券的銷量只會有非熱

銷狀況，此時購買商品的三種類型消費者福利變化分別為： 
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 游移顧客的福利減少。 

 零售商二忠誠顧客的福利減少。 

 不會影響剩餘購買商品的零售商一忠誠顧客的福利。 

2. 在原先兩家零售商都有折扣均衡中，若零售商二發行禮券的銷量滿足不等式

          ，屬於非熱銷狀況，此時購買商品的三種類型消費者福利

都會上升。 

證明： 

引用陳其美(2010)的命題一，我們可以知道 a1「微量」下降以及 a2「微量」

下降對於市場上三種類型的消費者福利之影響。當零售商一禮券銷量處於非熱銷

狀況時，效果與 a1「微量」下降類似，零售商二禮券銷量處於非熱銷狀況時，效

果與 a2「微量」下降類似，故可推知當兩家零售商發行的禮券若是非熱銷狀況，

購買商品的消費者之福利變動是與陳其美(2010)的命題一類似。 

接著我們討論對零售商折扣行為的影響。 

【命題三】 

1. 在原先兩家零售商都有折扣的均衡中，零售商一發行禮券的銷量只會有非熱

銷狀況，此時零售商一的折扣頻率不變；但是零售商二會調降折扣頻率。 

2. 在原先兩家零售商都有折扣均衡中，若零售商二發行禮券的銷量滿足

          ，屬於非熱銷狀況，此時兩家零售商都會調升折扣頻率。 

證明： 

引用陳其美(2010)的命題二，我們可以知道 a1「微量」下降以及 a2「微量」

下降對於兩家零售商打折頻率的影響，當零售商一禮券銷量處於非熱銷狀況時，

效果與 a1「微量」下降類似，零售商二禮券銷量處於非熱銷狀況時，效果與 a2

「微量」下降類似，故可推知當兩家零售商發行的禮券若是非熱銷狀況，零售商

折扣頻率的變動是與陳其美(2010)的命題二類似。 

【命題四】 
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1. 在原先兩家零售商都有折扣的均衡中，零售商一發行禮券的銷量只會有非熱

銷狀況，此時兩家零售商的折扣深度不受影響。 

2. 在原先兩家零售商都有折扣均衡中，若零售商二發行禮券的銷量滿足

          ，屬於非熱銷狀況，此時兩家零售商都會增加折扣深度。 

證明： 

引用陳其美(2010)的命題三與命題四，我們可以知道 a1「微量」下降以及 a2

「微量」下降對於兩家零售商折扣深度的影響，當零售商一禮券銷量處於非熱銷

狀況時，效果與 a1「微量」下降類似，零售商二禮券銷量處於非熱銷狀況時，效

果與 a2「微量」下降類似，故可推知當兩家零售商發行的禮券若是非熱銷狀況，

零售商折扣深度的變動是與陳其美(2010)的命題三與命題四類似。 

由前述的四個命題，我們可以對零售商發行禮券，並且禮券處於非熱銷狀況

（發行前後市場都是有折扣的均衡且零售商二的忠誠顧客依然較多），提出以下

四個主要的結果。21
 

【結果一】 

考慮市場沒有禮券時商品有折扣的均衡，若由忠誠顧客較少的零售商一發行禮

券，禮券必然是非熱銷狀況，此時零售商一的折扣行為不變，零售商二會比較少

打折而維持相同的折扣深度，兩家零售商之間的折扣競爭減緩。 

零售商一發行禮券，三種類型的消費者中傴有 a1減少，零售商一同時服務

游移顧客的誘因相容條件更容易成立，兩家零售商依然都想服務游移顧客形成打

折的均衡。對零售商二而言，面對的忠誠顧客與游移顧客的數量都與原本情況相

同，在混合策略均衡中雙方決定分配多少機率在折扣價與標籤價時的考量是為了

讓對手對標籤價與各個折扣價感到無差異，零售商一不會更動自己在折扣價

   
   

    
   與標籤價 v 上的機率分配，因為原本的機率分配已經使得零售商二

                                                     
21

 本文所陳述的【結果一】到【結果四】都是源自於陳其美(2010)的命題一到命題五，感謝論文

的指導教授陳其美博士讓本文能夠獲得這四個主要結果。 
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對於標籤價 V 或者任一個折扣價感到無差異，所以零售商一不會改變折扣行為。

但是假如零售商二沒有改變分配在折扣價上的機率，零售商一將不再對標籤價 v

或者任一個折扣價都無差異，而會更偏好在折扣價中較低的那些價格。對零售商

一而言，由於忠誠顧客的減少使得定低價爭取游移顧客而放棄在忠誠顧客端利潤

的交換變得更划算。這時零售商二為了維持混合策略均衡的成立將會分配更少機

率給折扣價，零售商一會意識到就算定在折扣價中較高的那些價格，服務到游移

顧客的機會沒有下降又能在忠誠顧客端多賺一些利潤，讓零售商一對折扣價中較

高與較低的價格重新感到無差異，所以零售商二將會變得更少打折。 

在一般直觀的想法中，假如我們以兩家零售商是否經常進行折扣促銷來詮釋

雙方在折扣戰的競爭程度，我們會預期忠誠顧客的減少應該會導致在游移顧客端

的競爭更加激烈，因此零售商會更常進行打折。但是在【結果一】中我們可以觀

察到，當減少的忠誠顧客屬於原本就擁有較少忠誠顧客的零售商一，兩家零售商

之間的競爭反而會減緩。 

【結果二】 

考慮市場沒有禮券時商品有折扣的均衡，若由忠誠顧客較多的零售商二發行禮

券，當禮券處於非熱銷狀況，兩家零售商都會變得更常打折並且加大折扣的深

度，兩家零售商之間的折扣競爭加劇。 

零售商二發行禮券，三種類型的消費者中傴有 a2減少，零售商二同時服務

游移顧客的誘因相容條件更容易成立，兩家零售商依然都想服務游移顧客形成打

折的均衡。我們回憶在沒有禮券的均衡中，兩家零售商共享較高的降價底限為

   

    
，當零售商二發行禮券後，這個共享的降價底限會降低為

        

       
，使得兩家

零售商的折扣價多出   
        

       
 
   

    
 的選擇，這時兩家零售商為了要讓對方依

舊對每個折扣價   
        

       
   與標籤價 V（或者 v）感到無差異，雙方勢必得

調整自己在每個折扣價與標籤價的機率分配來繼續維持混合策略的均衡。假如零
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售商二沒有改變在折扣價上的機率分配，對零售商一而言，多出新的這些低折扣

價格會不被偏好，因為定這麼低的價格不能增加服務游移顧客的機會同時減損忠

誠顧客端的利潤。這時零售商二為了維持混合策略均衡的成立將會分配更多機率

在折扣價   
        

       
   ，零售商一會意識到如果不定這麼低的價格則爭取不到

游移顧客的機會是很高的，讓零售商一對新的折扣價裡面偏高與偏低的各個價格

重新感到無差異，所以零售商二變得較常打折。 

假如零售商一沒有改變在折扣價上的機率分配，對零售商二而言，忠誠顧客

的減少會讓零售商二偏好折扣價中較低的價格，但也不會偏好更低的新折扣價

   
        

       
 
   

    
 。這時零售商一為了維持混合策略均衡的成立將會分配更多機

率在折扣價   
        

       
   ，零售商二會意識到如果不定這麼低的價格則爭取不

到游移顧客的機會是很高的，讓零售商二對新的折扣價裡面偏高與偏低的各個價

格重新感到無差異，所以零售商一也會變得較常打折。 

在【結果二】中我們可以觀察到，當減少的忠誠顧客屬於原本就擁有較多忠

誠顧客的零售商二，兩家零售商之間的競爭會加劇，這時與直觀想法相同。 

在【結果一】與【結果二】之中，我們看到當零售商一發行禮券時只有零售

商二受到影響；當零售商二發行禮券卻會使得兩家零售商都受到影響。這是因為

在混合策略均衡中雙方打折的底限其實就是忠誠顧客較多的零售商二之降價底

限，只有零售商二發行禮券減少購買商品的零售商二忠誠顧客時，折扣底限會降

低進而影響兩家零售商在定折扣價的行為。而忠誠顧客較少的零售商一發行禮券

減少購買商品的零售商一顧客時，折扣底限並未受到影響，傴有零售商二為了維

持零售商一對折扣價的無差異而必頇減少打折頻率。 

【結果三】 

考慮市場沒有禮券時商品有折扣的均衡，若由忠誠顧客較少的零售商一發行禮

券，禮券必然是非熱銷狀況，此時市場上購買商品的零售商一忠誠顧客的福利不
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變，零售商二忠誠顧客與游移顧客的福利下降。 

購買商品的消費者其福利與商品的期望價格相關，因此零售商常不常打折與

打折的幅度大不大會直接影響購買商品的消費者之福利。根據【結果一】我們曉

得由忠誠顧客較少的零售商一發行禮券，零售商一的折扣行為不變，因此商品的

期望價格也相同，剩餘購買商品的零售商一忠誠顧客的福利不變；零售商二會因

此而變得比較少打折，打折時的折扣幅度維持不變，意謂零售商二的商品期望價

格上升，導致零售商二忠誠顧客的福利下降。對游移顧客而言購買一單位商品的

期望價格也隨著零售商二的商品期望價格上升而變高，游移顧客的福利下降。 

【結果四】 

考慮市場沒有禮券時商品有折扣的均衡，若由忠誠顧客較多的零售商二發行禮

券，當禮券處於非熱銷狀況，所有購買商品的消費者的福利都會增加。 

根據【結果二】我們曉得由忠誠顧客較多的零售商二發行禮券，會使得兩家

零售商變得更常打折並且增加折扣幅度，造成兩家零售商的商品期望價格都下降，

因此在市場上購買商品的三種類型消費者的福利都會增加。 

【結果五】 

考慮市場沒有禮券時商品沒有折扣的均衡，任一家零售商發行禮券，當禮券處於

非熱銷狀況，兩家零售商的定價不變，商品仍舊沒有折扣；所有購買商品的消費

者的福利也不變。 

根據禮券非熱銷狀況的定義，我們知道市場上原本的均衡類型不會因為有了

禮券而改變為其他類型，既然零售商定價時所考慮的誘因相容條件沒有改變，零

售商自然會維持原本的定價，也與原本一樣沒有折扣行為，自然所有購買商品的

消費者福利也沒有改變。 

第二節  禮券熱銷的狀況 

接著我們將在本節討論當零售商發行禮券，造成熱銷改變了原本均衡種類的
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狀況，例如原本只由零售商一服務游移顧客的單純策略均衡，可能在零售商二發

行禮券且造成熱銷之後，轉變成雙方都打折的均衡；或者原本市場有折扣的均衡，

可能在零售商二發行禮券且造成熱銷之後，轉變成雙方依舊都有折扣的均衡，但

是變為零售商一擁有較多的忠誠顧客。 

我們先討論原先市場就有折扣的均衡，在此情況下零售商一發行的禮券不會

造成均衡種類的改變，沒有定義中的熱銷狀況發生；因此只有零售商二發行禮券

會有熱銷的狀況使得零售商一變為擁有較多忠誠顧客的一方。我們詴著了解在這

樣的情況下，是否可能得到與禮券非熱銷之下不同的現象。 

【結果六】 

考慮市場沒有禮券時商品有折扣的均衡，若由忠誠顧客較多的零售商二發行禮

券，當禮券處於熱銷狀況時，零售商一忠誠顧客的福利會隨參數條件而有上升或

下降的改變，零售商二忠誠顧客的福利則必定會上升。 

兩家零售商在零售商二的禮券熱銷前的定價累積機率分配為(4.4)與(4.5)；零

售商二的禮券熱銷後的定價累積機率分配變為(5.50)與(5.51)。禮券的熱銷導致忠

誠顧客較多的零售商二有大量的忠誠顧客改購買禮券，使得零售商二在折扣的均

衡中改變為忠誠顧客較少的一方，在折扣均衡中雙方的角色互換，零售商一的標

籤價變為 V，而零售商二的標籤價變為 v。 

當零售商二的禮券熱銷對於零售商一的訂價行為會產生兩種影響，第一是此

時雙方的價格底限降為
   

    
變得比原本的

   

    
還要低，因此零售商一的折扣價區

間增加，這可能降低零售商一的商品期望價格；第二是零售商依此時將有正機率

訂價到 V，可能提高零售商一的商品期望價格，根據不同參數條件，零售商一的

商品期望價格可能較原本為高或為低，因此在零售商二禮券熱銷時對零售商一忠

誠顧客的福利影響也隨參數條件而有不同。 

當零售商二的禮券熱銷，使得 a2 大幅降至 a2-b2 時對於零售商二的商品期望

價格之影響我們可以分為兩階段來討論：第一階段為 a2降至 a1時，禮券非熱銷
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均衡種類尚未改變，零售商二商品期望價格受 a2「微量」下降的影響如同陳其美

(2010)的命題一中 a2「微量」下降時零售商二的商品期望價格也隨著下降，零售

商二忠誠顧客福利會上升；第二階段為 a2由 a1降至 a2-b2時，零售商二商品期望

價格受 a2「微量」下降的影響如同陳其美(2010)的命題一中 a1「微量」下降不影

響零售商一的商品期望價格一般，零售商二忠誠顧客福利不變。綜合兩階段的影

響，可以判斷在零售商二禮券熱銷時零售商二忠誠顧客的福利會較原本為高。 

【結果七】 

考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且由零售商一服務游移顧客的均衡，若由忠

誠顧客較多的零售商二發行禮券，當禮券處於熱銷狀況      
  

   
，兩家零售

商都將開始打折、折扣競爭加劇，所有消費者的福利都會增加，但是零售商一忠

誠顧客的福利則會在禮券熱銷情況達到        時反而可能變得比禮券發行

之前還要低。 

原本零售商一的最適定價是 v 同時服務自己的忠誠顧客與游移顧客，零售商

二的最適定價是 V 只服務自己的忠誠顧客。在零售商二發行的禮券熱銷下，市

場的均衡類型將改變為有折扣的均衡，我們知道在有折扣均衡中，所有購買商品

的消費者福利都是正的，因此零售商二忠誠顧客與游移顧客的福利必定會由原本

的零上升；然而零售商一忠誠顧客由於原本情況中的福利是(V-v)，如果零售商二

禮券熱銷的銷量       
  

   
       並沒有使得零售商一的忠誠顧客變得比

零售商二還要多，那麼零售商一忠誠顧客的福利是上升的，面對的商品期望價格

比 v 還低的。但若是零售商二禮券熱銷的銷量             使得兩家零售商

的角色互換，我們觀察(5.18)發現這時零售商一的折扣價底限雖然變低，但標籤

價也提高到 V，視參數條件的不同，這時零售商一忠誠顧客的福利可能比禮券發

行前還低。 
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第三節  禮券的銷售量門檻 

我們在本文中並沒有討論零售商決定禮券價格的決策，但假設零售商願意發

行禮券，必定意謂發行禮券會比沒有禮券的狀況獲得更高利潤，也有部分自己的

忠誠顧客願意改購買禮券，代表的是零售商發行禮券的誘因相容條件以及禮券購

買者的個人理性條件成立。在本小節中，我們想探討在禮券發行前的三種可能均

衡情況中，零售商的禮券銷售量門檻分別為何以及這個銷售量門檻會如何受到消

費者結構的影響。 

【結果八】 

考慮沒有禮券時市場是商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡，只有在零售商

一預期禮券銷售量能超過熱銷的門檻   
  

   
或者零售商二預期禮券能超過熱銷

的門檻   
  

   
的時候，才會有其中一家零售商發行禮券，我們將不會觀察到禮

券非熱銷的情況。 

證明： 

我們令 q1、q2分別表示零售商一與零售商二的最低禮券價格，考慮沒有禮券

時市場是商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡，此時零售商一的利潤為 a1V。

當零售商一發行禮券，禮券的銷量         
  

   
 為非熱銷，銷量   

    
  

   
    為熱銷，而零售商一的利潤可以表示為禮券利潤與商品利潤的總和，

我們得到(6.1)。 

 
        

                       
  

   
 

                       
  

   
    

  
(6.1) 

令(6.1)與原本的利潤 a1V 相等，我們可以將 q1表示為(6.2)。 
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  (6.2) 

接著將(6.2)作圖，我們就可以繪製出在沒有禮券時市場是商品沒有折扣且游

移顧客不被服務的均衡情況下，零售商一發行禮券的下供給曲線於圖 1。 

 
圖 1  零售商一禮券的下供給曲線之一 

同樣道理，零售商二發行禮券時的 q2也能表示為(6.3)。 

 

        

           
  

   
  

  
          

  
        

  

   
     

  (6.3) 

接著將(6.3)作圖，我們就可以繪製出在沒有禮券時市場是商品沒有折扣且游

移顧客不被服務的均衡情況下，零售商二發行禮券的下供給曲線於圖 2。 
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圖 2  零售商二禮券的下供給曲線之一 

我們從圖 1與圖2可以看出如果兩家零售商預期禮券將會處於非熱銷狀況，

則最低的禮券價格必頇訂到 V，意即發行禮券要獲利禮券的價格得比 V 還要高，

但我們曉得忠誠顧客最高願付價格就是 V，因此在沒有禮券時市場是商品沒有折

扣且游移顧客不被服務的均衡，只有當零售商預期禮券會熱銷的時候，才能看到

其中一家零售商發行禮券的現象。  

【結果九】 

考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且零售商一服務游移顧客的均衡以及市場

是商品有折扣的均衡，我們可能會觀察到禮券的銷量非熱銷，而非熱銷情況只可

能在零售商一發行禮券時出現。 

證明： 

考慮沒有禮券時市場是商品沒有折扣且零售商一服務游移顧客的均衡，q1以

及 q2可以表示為(6.4)與(6.5)。 

                     (6.4) 
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  (6.5) 

接著將(6.4)與(6.5)作圖，我們就可以繪製出在沒有禮券時市場是商品沒有折

扣且零售商一服務游移顧客的均衡情況下，兩家零售商發行禮券的下供給曲線於

圖 3 與圖 4。 

 

圖 3 零售商一的禮券下供給曲線之二 
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圖 4  零售商二的禮券下供給曲線之二 

同樣道理，我們也能繪製出在沒有禮券時市場是商品有折扣的均衡情況下，

兩家零售商發行禮券的下供給曲線於圖 5 與圖 6。 

 

圖 5 零售商一的禮券下供給曲線之三 
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圖 6  零售商二的禮券下供給曲線之三 

我們從圖 3與圖5可以看出零售商一不論禮券的銷量為熱銷或非熱銷狀況，

最低的禮券價格均比 V 還低，因此在沒有禮券時市場是商品沒有折扣且零售商

一服務游移顧客以及沒有禮券時市場是商品有折扣的這兩種均衡類型之中，即使

禮券非熱銷，零售商一發行禮券仍會獲利。 

但從圖 4與圖6可以看出零售商二要發行禮券的前提是禮券銷量必頇處於熱

銷狀況，並且熱銷的程度必頇讓零售商二在有折扣均衡中變為忠誠顧客較少的一

方，若傴是改變為折扣均衡的銷量，但未構成角色互換就還不足以讓零售商二發

行禮券。  

我們現在固定一組參數條件(a1, a2, V, v)=(1, 2, 2, 1)，讓 c 由 0 微量增加到 3，

將兩家零售商發禮券的門檻銷量與游移顧客人數作圖於圖 7。 
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圖 7 零售商禮券最低銷售量與游移顧客 

隨著游移顧客增加的過程中，我們可以觀察禮券發行前市場均衡情況的改變，

在圖 7 我們觀察三個區段，c 在 0 到 1 之間市場是商品沒有折扣且游移顧客不被

服務的均衡情況，c 在 1 到 2 之間市場是商品沒有折扣且由零售商一服務游移顧

客的均衡，c 在 2 到 3 之間市場是商品有折扣的均衡。 

我們先討論圖 7 處於下方的零售商一的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商

一忠誠顧客的個人理性條件與零售商一在禮券發行前的三種均衡狀況下的誘因

相容條件可以寫為(6.6)。 

    購買禮券的零售商一忠誠顧客 ： 
 
         

   零售商一 ：

 
 

 
                         

                             
    

    
           

       

    
           

  

(6.6) 

忠誠顧客不會以超過 V 的價格購買禮券來換取毛效用只有 V 的商品，q1最

高只能訂到 V，因此零售商一的禮券銷量 b1必頇高過一個定值(我們稱之為門檻

銷售量)，才會使發行後的利潤高過發行前的利潤，零售商一才會發行禮券，於

是由(6.6)可以得到(6.7)。 
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  (6.7) 

觀察(6.6)當 c 在 0 到 1 之間遞增時，零售商一發行禮券前的利潤不會改變，

發行禮券後商品部分的利潤會隨著 c 遞增而增加，因此零售商一的禮券銷量就不

需要太高仍可以讓發行禮券比不發禮券獲得更高利潤，因此 c 在 0 到 1 之間時，

當 c 遞增時零售商一禮券的門檻銷售量是遞減的。 

我們接著討論圖 7 處於上方零售商二的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商

二忠誠顧客的個人理性條件與零售商二在禮券發行前的三種均衡狀況下的誘因

相容條件可以寫為(6.8)。 

    購買禮券的零售商二忠誠顧客 ：           

   零售商二 ：

 
 
 

 
 

                         

         
       

    
           

         
       

    
           

  
(6.8) 

由(6.8)可以得到(6.9)。 

 
       

   
  

   
      

           
           

  (6.9) 

在圖 7 中我們觀察到兩個不連續點，當 c 變動到 1 與 2 的時候，會使得市場

均衡條件的不等式中有一式恰好為零，但當我們在不連續點分別由左與右逼近發

現                         以及                         雖然在 bj(c)該

點沒有定義，但是函數為連續的。由圖 7 我們得到【結果十】。 

【結果十】 

零售商的禮券銷量門檻絕不會隨游移顧客增加而上升。 

接著我們固定一組參數條件( a2, c, V, v)=(1, 2, 2, 1)之下，讓 a1由 0 微量增加

到 1.9，將兩家零售商發禮券的門檻銷量與零售商一忠誠顧客人數作圖於圖 8。 
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圖 8  零售商禮券最低銷售量與零售商一忠誠顧客之一 

隨著零售商一忠誠顧客增加的過程，同樣可以觀察到禮券發行前市場均衡情

況的改變，a1在 0 到 1 之間是商品沒有折扣且游移顧客由零售商一服務的均衡情

況，a1 在 1 到 1.9 之間改變為商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡。但是在

a1變動的過程中無法觀察到商品有折扣的均衡。 

我們先討論圖 8 處於下方的零售商一的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商

一忠誠顧客的個人理性條件與零售商一在禮券發行前的兩種均衡狀況下誘因相

容條件可以寫為(6.10)。 

    購買禮券的零售商一忠誠顧客 ：              

   零售商一 ：  
                              

                            
  

(6.10) 

由(6.10)可以得到(6.11)。 

 
        

        

   
  

   
         

  (6.11) 

當 a1在 0 到 1 之間時，零售商一發行禮券前的利潤是       ，發行禮券

後的利潤是               ，當 a1遞增時發行禮券前後的利潤同時都會增

加相同值，無法減輕禮券利潤的負擔，因此禮券的門檻銷售量會維持定值而在這

個情況下為零。當 a1 在 1 到 1.9 之間時，零售商一發行禮券前的利潤是   ，發
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行後的利潤為禮券利潤與商品利潤之和               ，當 a1 遞增時發行

禮券前的利潤增加速度比發行後商品利潤的增加還要快，因此增加禮券利潤的負

擔，禮券銷量必頇夠高才能讓發行禮券比不發獲得更高利潤。 

我們接著討論圖 8 上方零售商二的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商二忠

誠顧客的個人理性條件(IR)為；而零售商二在禮券發行前的兩種均衡狀況下，誘

因相容條件也不同如(6.12)。 

    購買禮券的零售商二忠誠顧客 ：              

   零售商二 ： 
         

       

    
            

                            

  
(6.12) 

由(6.12)可以得到(6.13)。 

 
        

            

   
  

   
         

  (6.13) 

當 a1在 0 到 1 之間時，零售商二發行禮券前的利潤是   ，發行後的利潤為

禮券利潤與商品利潤之和     
       

    
     ，當 a1 遞增時，發行禮券前的利潤

不變，而發行禮券後的商品利潤增加，減輕禮券利潤的負擔，禮券銷量不用太高

也能讓發行禮券比不發獲得更高利潤。當 a1在 1 到 1.9 之間時，零售商二發行禮

券前的利潤是   ，發行後的利潤為禮券利潤與商品利潤之和            

   ，當 a1遞增時，發行禮券前後的利潤不變，因此禮券的門檻銷售量也不變。 

在圖 8 中我們觀察到不連續點存在，當 a1變動到 1 的時候，會使得市場均

衡條件的不等式中有一式恰好為零，當我們在不連續點分別由左與右逼近發現

                             ，雖然在 bj(a1)該點沒有定義，但是函數為連續

的。 

如果我們調整參數條件( a2, c, V, v)=(2, 3, 2, 1)設定一開始的情況為商品有折

扣的均衡，則隨著 a1 由 0 微量增加到 1.9 的過程中，市場均衡情況不會改變，我

們將兩家零售商發禮券的門檻銷量與零售商一忠誠顧客人數作圖於圖 9。 
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圖 9 零售商禮券最低銷售量與零售商一忠誠顧客之二 

我們先討論圖 9 處於下方的零售商一的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商

一忠誠顧客的個人理性條件與零售商一在禮券發行前為商品有折扣的均衡狀況

下的誘因相容條件可以寫為(6.14)。 

    購買禮券的零售商一忠誠顧客 ：     

   零售商一 ：
    

    
           

       

    
      

(6.14) 

由(6.14)可以得到        ，當 a1增加時，發行禮券前後的利潤同時都會

增加相同值，無法減輕禮券利潤的負擔，因此禮券的門檻銷售量也不變。 

我們接著討論圖 9 上方零售商二的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商二忠

誠顧客的個人理性條件與零售商二在禮券發行前為商品有折扣的均衡狀況下的

誘因相容條件可以寫為(6.15)。 

    購買禮券的零售商二忠誠顧客 ：     

   零售商二 ：         
       

    
      

(6.15) 

由(6.15)可以得到            。當 a1遞增時，發行禮券前的利潤不變，

而發行禮券後的商品利潤增加，減輕禮券利潤的負擔，禮券銷量不用太高也能讓

發行禮券比不發獲得更高利潤。由圖 8 與圖 9 我們得到【結果十一】。 
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【結果十一】 

1. 零售商一禮券銷量門檻絕不會隨自己忠誠顧客增加而下降。 

2. 零售商二禮券銷量門檻絕不會隨零售商一的忠誠顧客增加而上升。 

接著我們固定一組參數條件( a1, c, V, v)=(1, 2, 2, 1)之下，讓 a2由 1.1 微量增

加到 3，將兩家零售商發禮券的門檻銷量與零售商二忠誠顧客人數作圖於圖 10。 

 
圖 10 零售商禮券最低銷售量與零售商二忠誠顧客之一 

隨著零售商二忠誠顧客增加的過程，可以觀察發行禮券之前市場均衡情況的

改變，a2在 1.1 到 2 之間是商品有折扣的均衡，a2在 2 到 3 之間會改變為商品沒

有折扣且游移顧客由零售商一服務的均衡。在 a2變動的過程中，無法觀察到商

品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡。 

我們先討論圖 10 處於下方的零售商一的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售

商一忠誠顧客的個人理性條件與零售商一在禮券發行前的兩種均衡狀況下的誘

因相容條件可以寫為(6.16)。 

    購買禮券的零售商一忠誠顧客 ：              

   零售商一 ： 

    

    
           

       

    
              

                              

  
(6.16) 

由(6.16)可以得到                  。當 a2在 1.1 到 2 之間時，零售

商一發行禮券前的利潤為
    

    
     ，發行後的利潤為禮券利潤與商品利潤之和
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     ，當 a2增加時，發行禮券前後的利潤同時都會增加相同值，

無法減輕禮券利潤的負擔。當 a2在 2 到 3 之間時，零售商一發行禮券前的利潤

是   ，發行後的利潤為禮券利潤與商品利潤之和               ，當 a2

增加時，對於禮券發行前後的利潤沒有影響。 

我們接著討論圖 10 上方零售商二的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售商二

忠誠顧客的個人理性條件與零售商二在禮券發行前的兩種均衡狀況下的誘因相

容條件可以寫為(6.17)。 

    購買禮券的零售商二忠誠顧客 ：              

   零售商二 ：         
       

    
               

(6.17) 

由(6.17)可以得到                     。當 a2遞增時，禮券發行前

的利潤增加速度比發行後的商品利潤增加還要快，增加了禮券利潤的負擔，禮券

銷量必頇提高才能讓發行禮券比不發獲得更高利潤。 

同樣在圖 10 中我們觀察到不連續點存在，當 a2 變動到 2 的時候，會使得市

場均衡條件的不等式中有一式恰好為零，當我們在不連續點分別由左與右逼近發

現                             ，雖然在 bj(a2)該點沒有定義，但是函數為連

續的。 

如果我們調整參數條件( a1, c, V, v)=(1, 1, 3, 1)設定一開始的情況為商品沒有

折扣且游移顧客不被服務的均衡，則隨著 a2由 1.1 微量增加到 3 的過程中，市場

均衡情況不會改變，我們將兩家零售商發禮券的門檻銷量與零售商二忠誠顧客人

數作圖於圖 11。 
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圖 11 零售商禮券最低銷售量與零售商二忠誠顧客之二 

我們先討論圖 11 處於下方的零售商一的禮券門檻銷售量，購買禮券的零售

商一忠誠顧客的個人理性條件與零售商一的誘因相容條件可以寫為(6.18)。 

    購買禮券的零售商一忠誠顧客 ：     

   零售商一 ：                    
(6.18) 

由(6.18)我們可以得到          
 

   
，當 a2遞增時，發行禮券前後的利

潤不變，因此發行禮券的門檻銷售量不受影響。 

我們接著討論圖 11 處於上方的零售商二的禮券門檻銷售量，購買禮券的零

售商二忠誠顧客的個人理性條件與零售商二的誘因相容條件可以寫為(6.19)。 

    購買禮券的零售商二忠誠顧客 ：     

   零售商二 ：                    
(6.19) 

由(6.19)可以得到          
 

   
，當 a2遞增時發行禮券前的利潤增加速

度比發行後商品利潤的增加還要快，增加禮券利潤的負擔，禮券銷量必頇夠高才

能讓發行禮券比不發獲得更高利潤。由圖 10 與圖 11 我們得到【結果十二】。 

【結果十二】 

1. 零售商一禮券銷量門檻絕不會隨零售商二的忠誠顧客增加而改變。 

2. 零售商二禮券銷量門檻隨自己的忠誠顧客增加而上升。 
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第七章  結論與建議 

第一節  結論 

經過第四章到第六章的模型分析與討論，研究結果顯示禮券發行對零售商的

商品定價與折扣行為和消費者福利的影響跟下列幾項因素有關：發行禮券的零售

商以及禮券銷售量的門檻(熱銷或非熱銷)等，綜合以上因素，我們可得到以下的

結論： 

一、考慮禮券發行前市場是商品有折扣的均衡，若是忠誠顧客較少的零售商發行

禮券，會使得兩家零售商之間的商品折扣競爭減緩。除了屬於發行者的忠誠

顧客福利不變之外，其他購買商品的消費者福利下降。 

二、考慮禮券發行前市場是商品有折扣的均衡，若是忠誠顧客較多的零售商發行

禮券而銷售量為非熱銷，會使得兩家零售商之間的商品折扣競爭加劇。所有

購買商品的消費者福利都上升。若禮券銷售量為熱銷，這時零售商一忠誠顧

客的福利會隨行銷環境的參數條件而有上升或下降的改變，零售商二忠誠顧

客的福利則依然上升。 

三、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且由忠誠顧客較少的零售商服務游移

顧客的均衡，若是忠誠顧客較多的零售商發行禮券而銷售量為熱銷，兩家零

售商會開始對商品進行折扣、競爭加劇。所有消費者的福利都會增加，但是

零售商一忠誠顧客的福利會在熱銷的銷量超過一個門檻後，反而可能變得比

禮券發行之前還要低。 

四、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且游移顧客不被服務的均衡，如果任何

一家零售商單獨發行禮券，禮券必定為熱銷狀況。 

五、考慮禮券發行前市場是商品沒有折扣且忠誠顧客較少的零售商服務游移顧

客的均衡以及市場是商品有折扣的均衡，我們將有機會觀察到禮券非熱銷的

情況，而且必然是由忠誠顧客較少的零售商所發行的。 
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六、零售商的禮券銷量門檻絕不會隨游移顧客增加而上升。 

七、忠誠顧客較少的零售商之禮券銷量門檻絕不會隨自己忠誠顧客增加而下降；

絕不會隨忠誠顧客較多的零售商之忠誠顧客增加而改變。 

八、忠誠顧客較多的零售商之禮券銷量門檻隨自己的忠誠顧客增加而上升；絕不

會隨忠誠顧客較少的零售商之忠誠顧客增加而上升。 

第二節  管理意涵 

一、發行禮券的策略性角色依發行者而有不同 

如果在發行禮券之前零售商處於激烈的折扣競爭情境，現實生活中有的時候

廠商為了搶奪市場上的游移顧客會產生激烈的折扣競爭，對飯店業者而言，可能

是跨年夜與情人節的時候；對量販店業者而言，可能是農曆春節前的時候。本研

究顯示，在 Narasimhan 的雙占折扣競爭模型，忠誠顧客較少的廠商預售禮券會

讓忠誠顧客較多的對手較少打折，減緩雙方在現貨市場的折扣競爭程度，而忠誠

顧客較少的廠商更能因為預售禮券將忠誠顧客移往前一期消費，避免在折扣戰中

損失忠誠顧客的高利潤。忠誠顧客較多的廠商必頇在確定禮券熱銷的前提下才可

能發禮券，這也與實務中台灣市場的旅館業以及量販店發現不對稱的禮券發行情

況相互印證。 

國際連鎖五星級飯店例如君悅以及晶華酒店(麗池)並沒有常態性發行住宿

券(可能為了旅展或者活動短暫發行)，然而我們可以看到汽車旅館與溫泉會館常

態性地發行住宿券。而北部知名的量販店業者好市多(Costco)傴免費贈送折價護

照而不發行禮券，然而家樂福、大潤發與愛買都有發行自己的禮券，有時甚至是

以贈送給消費者的方式來發行。 

二、行銷環境的消費者結構與禮券行銷的投入 

實務中廠商可以透過簡單的行銷策略，例如對產品與服務做品牌廣告，可能

增加忠誠顧客數量，而如果廠商同時有發行預售禮券，銷售量門檻有上升的可能，

因此必頇注意到投入更多努力在禮券的行銷上；假如有產業廣告的出現，例如觀
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光局鼓勵民眾旅遊及飯店住宿的宣傳，對飯店業者而言市場上游移顧客數量增加，

住宿券的銷售量門檻有下降的可能，可以減少在行銷住宿券方面的投入，把資源

做更效率的配置。 

第三節  研究限制與未來研究方向 

本論文主要在探討禮券發行對雙占零售商價格均衡、折扣行為與消費者福利

的影響。零售商會因禮券銷售量，消費者人口結構的多寡等因素，對商品的定價

策略與折扣策略有所影響，進而影響到購買商品的消費者之福利。由於作者的分

析能力不足與時間限制，在模型設定上做了簡化的假設來避免更複雜的討論，以

下提出本文研究限制做為後續研究的參考與方向，期望能更貼近現實商業行為。 

一、 購買禮券的消費者類型 

在本論文中為了簡化分析的複雜程度，只有討論傴零售商的忠誠顧客會購買

禮券的情形，但是現實生活中，我們總是可以見到消費者持有不同百貨公司或者

量販店所發行的禮券，未來本研究可以加入游移顧客也會購買禮券的情況討論。 

二、 廠商同時發行禮券的情況 

本論文沒有討論兩家零售商同時發行禮券的情形，在現實生活中，我們可以

見到每一家百貨公司都會販售禮券的現象，未來本研究應加入兩家零售商同時發

行禮券對價格均衡以及折扣行為的影響討論。 

三、 廠商決定禮券價格與發行與否的決策 

本研究傴探討在禮券發行後的商品(現貨)市場情況，未來研究應該加入前一

期零售商與購買禮券消費者的決策，讓零售商決定是否要發行禮券以及如果決定

要發行，禮券的售價應該訂多少；消費者則會在前一期決定是要提前購買禮券划

算，亦或是在下一期購買商品划算。藉此可以知道在什麼樣的行銷環境下，廠商

應不應該發行禮券，並更清楚解釋實務中產業存在禮券不對稱發行的現象。22
 

                                                     
22

 感謝口詴委員蕭櫓教授提供的寶貴意見。 
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