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广告投资双向溢出效应下的最优定价和广告策略
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摘要:假设仿制品企业对市场具备高度的敏感性且具备快速生产低成本产品的优势,从而可以与

制造商同时进入市场,并生产出与制造商新产品具备相似特性的替代产品.并且通过引入广告投资

的双向溢出效应来研究不同的广告宣传策略对企业利润的影响.研究表明:首先,与传统的营销理

念“酒香不怕巷子深”不同,研究结论表明质量越好的产品,反而越需要广告宣传;其次,模型结果解

释了为什么大多数仿制产品的质量相对较差的原因;最后,仿制企业相对较低的产品质量是生产商

和仿制企业共同期待的局面,仿制品企业对自己的产品进行广告投入总是会提升本企业的利润并

降低制造商由于仿制品企业进入市场而导致的利润损失,从而使制造商和仿制品企业在此时能够

更加和谐地共存于市场中.
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Abstract:Assumingthefirmishighlyresponsiveandhascostadvantagesandisthuscapableofentering
themarketatthesametimeasthemanufacturerbyproducingasimilarversionofthemanufacturer’snew
product.Theimpactofthismechanismonthetwofirmsisstudiedthroughthebilateralspillovereffectof
advertisement.Themainresultsareasfollows.First,contrarytothetraditionalmarketingconcept———
“goodwineneedsnobush”,thebetterqualitytheproducts,themoretheyneedtobeadvertised.Second,
ourmodelexplainswhythequalityofmostcopycats’productsisrelativelypoor.Finally,lowquality
productsofcopycatfirmsareexpectedbythemanufactureraswellasthecopycatfirms.Theadvertising
investmentofacopycatfirmwillalwaysincreaseitsprofitsandreducethemanufacturer’slossofprofit



causedbythecopycatenteringthemarket,whichallowsmanufacturerandcopycattocoexistinthemarket
harmoniously.
Keywords:copycatproduct;bilateralspillovereffect;productcompetition;Nashgame

0 引言

由于现阶段技术和经济的快速发展,产品更新

换代的速度不断提升,产品制造商也更频繁地推出

新产品来满足消费者对于产品创新性的需求.与此

同时,仿制品的市场规模也不断地扩大.根据OECD
(经济合作与发展组织)的数据,2013年全球仿制品

总规模达到4610亿美元,接近全球贸易总额的

2.5%,相当于奥地利当年国内生产总值的水平.仿
制品迅速扩张有多种原因:仿制品通常生产速度快

(有时是非法的)、价格低廉、质量也较低,一般是那

些具有相当品牌价值的产品的仿制[1].事实上,消费

者通常也是矛盾的,甚至在某些情况下可能更喜欢

仿制品.很多时候,仿制品甚至可以与现有产品几乎

同时地进入市场.部分原因在于其高效的供应链,大
多数仿制品都是在品牌企业推出产品后复制生产

的[2].在某些极端情形下,仿制品甚至可以在正品之

前发布.例如,汤姆福特感叹说,我讨厌被Zara仿制

……甚至还没有在商店出售,却已经在Zara商店被

复制和出售,我不喜欢那样[3].因此,消费者倾向于

购买那些很容易被新一代产品所取代的产品.
在时尚品产业中,包括化妆品、服装、饰品等行

业,由于其产品所具备的特殊性质,产品仿制现象尤

为突出,甚至基于此类仿制品市场还出现了特定的

细分市场:“快速时尚”.虽然有时明显是用抄袭别的

企业的方式来取代产品设计[4].由于时尚品最突出

的特性是其产品设计,抛开这些特性,产品本身微不

足道,而且此类产品往往生产工艺相对简单,从而生

产提前期也相对较短.高效的供应链往往可以使得

这一类企业迅速地推出其新一代的产品[5];因此,这
一类“快速时尚”仿制企业往往可以作为本文提出的

关于敏感型仿制企业的代表.这些公司将低价格与

简化的商业模式相结合,等待趋势发展,然后迅速转

向流行商品来迅速占领市场.在这个产品市场中,
Zara和Forever21是最常被提及的两家企业.

对于大多数制造商而言,仿制品已成为其占领

市场的最大阻碍.由于投资溢出效应的存在,仿制品

的出现导致制造商现有产品的销售和利润均急剧下

降.为了避免仿制品的这种“搭便车”行为,制造商往

往不得不通过提高产品质量和减少产品广告投资来

减少投资溢出效应;然而,这一方法最终必然导致制

造商制造成本的大幅度提升以及产品销量的急剧下

降,从而造成一种两败俱伤的局面.因此,对于仿制

品企业而言,有没有必要对自己的产品进行广告宣

传成为值得研究的问题.同时,当仿制企业对自己的

产品进行广告宣传时,两企业各自的价格策略和广

告投资策略是什么? 一旦仿制企业进行广告投资以

后,制造商的反应是什么?
本文采用纳什博弈理论模型来研究制造商和仿

制企业的决策.假设仿制企业高度敏感,可以与制造

商同时进入市场,生产出与制造商新产品极为相似

的产品.同时,基于广告投资的双向溢出效应研究两

企业广告投资决策对于公司产品的市场表现的

影响.

1 文献综述

众多学者对产品仿制都做过相关的深入研究.
例如,Qian[6]研究了模仿者的市场影响以及对企业

品牌管理战略的影响.在此基础上,Qian[7]进一步

研究了现有企业如何寻求差异化产品以应对仿制企

业进入的影响.此外,Qian等[8]使用信号传递模型

来研究现有企业如何试图在可搜索和体验质量方面

区分产品来应对仿制企业的进入.Cho等[9]研究了

假冒伪劣策略对付欺骗性和非欺骗性造假者的有效

性,认为面对非欺骗性伪造品的品牌所有者时应该

降低产品价格.Gao等[10]研究了现有企业的市场退

出决策和模仿企业进入市场后对消费者和社会福利

的影响.曾贺奇等[11]基于消费者的策略购买行为,
研究销售开始时提供某种新产品的销售商1和销售

开始一段时间后提供模仿产品的销售商2的竞争性

产品定价.Pun和Deyong[4]研究了制造商营销和产

品开发投资以及消费者的策略性行为.与上述文献

不同的是,本文考虑高度敏感的仿制企业,它可以与

制造商几乎同时进入市场.
第二个相关的文献分支涉及产品投资溢出效

应,其中一个公司的投资无意中会使其竞争对手受

益,Knott等[12]研究了“溢出池”的功能形式,重点

关注可以提高效率的创新.VonZedtwitz等[13]研究
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了具有不同技术能力的地区之间的若干创新流程.
具体而言,该研究侧重于“概念构思,产品开发,主要

目标市场引入以及随后的二级市场引入”的创新阶

段.Wang等[14]研究了两个竞争对手之间的单向和

双向技术溢出,其中两家公司决定研发投资和价格,
研究结果表明,当技术溢出效应是双向时,这两种产

品更容易被区分.李晓静等[15]基于两条竞争性供应

链,分别建立了采用传统技术或技术创新的对称模

型,以及一个采用传统技术,另一个采用技术创新的

混合模型,研究了竞争环境下溢出效应对于技术创

新选择的影响.在本文研究中,考虑生产商和仿制企

业的产品在进行广告投入时所产生的双向溢出效应

下的两公司的最优价格和广告投资策略.

2 模型描述

考虑制造商(公司1)推出他的新一代产品时,
一个高度敏感的模仿者(公司2),其具备能够迅速

地生产出与制造商的新产品类似且成本较低的产品

的能力,从而使得公司2的产品可以与制造商同时

进入市场.公司2决定是否在新产品发布开始时进

入市场,如果决定不进入市场,则其利润为0.
两企业的产品存在垂直差异,特别是制造商的

产品质量水平为a,而企业2的产品质量为b,其中

a>b.同时考虑制造商的广告策略i,他将决定投资

于市场扩张性广告的水平,从而得到的市场规模

M(i).考虑到数学易处理性,本文中,令 M(i)=
i,它是一个凹函数,并且随着广告投资的增加而

增加;即 M'(i)>0且 M''(i)<0[4].同时,模仿者

具有两种广告策略:公司2进入市场宣传其新产品

或者进入市场但不宣传自己的产品.同样地,市场扩

张到与M(i)相似的M(j)的市场规模.
消费者需求函数取决于营销努力和零售价格两

个因素,且两个因素之间满足乘数形式.这是文献中

被广泛应用的一种形式[16-18]:
D pt,i,j  =Q(pt)S(i,j) (1)

  关于广告支出的销售响应函数有大量的文献,
其中一些研究并没有区分两个公司广告支出对销售

的影响[19-21];但是也有另一部分研究认为两个公司

的营销努力可能会影响销售并且它们的影响应该分

开评估[22,23],因此,本文将广告对消费者需求的影

响定义为

Si,j  =k1M(i)+k2M(j) (2)
式中,k1,k2(本文中假设 k1 >k2)是反映每个公

司的广告支出在促进消费者需求上所产生的效力的

正常数.等式(2)表示的两种广告效果往往无法相互

替代.
为了便于参考,将两公司的最终产品称为产品

1和产品2.消费者对产品质量的期望价值是异质

的;消费者类型x 服从[0,1]的均匀分布,购买产品

1的消费者具有消费剩余为 u1,因此,当以 p1 的

价格购买产品1时,消费者的总消费者剩余为:u1=
ax-p1.同样,当以价格 p2 购买产品2时,消费者

的总消费者剩余为:u2=bx-p2.
另外,虽然假定每个消费者都从这两种产品中

购买一个单位产品,但同时也将消费者定义为短视

消费者,并且消费行为将遵循以下的原则:以未购买

产品1或2的消费者为例.当消费者只面对一种产

品时,无论是产品1还是产品2,当且仅当他/她消

费者剩余为非负时,他/她就会立即购买.但是,当消

费者同时面对两种产品时,他/她会选择一个具有更

高消费者剩余的产品.
为了数学的易处理性,同时将研究的重心放在

两公司的价格和广告博弈上,将论文中所有的生产

成本均被标准化为零[4].结合等式(1)和(2),公司1
和2的利润函数,π1 和 π2 分别为

π1=p1Q1k1M(i)+k2M(j)  -i (3)
和

π2=p2Q2k1M(i)+k2M(j)  -j (4)

3 无仿制企业进入市场

本节中,假定公司2决定不进入产品市场.在这

种情况下,市场上只有公司1的新产品.公司1的决

策变量是零售价格 p1和广告投资i.由于市场上只

存在公司1的新产品,因此在本节中令k1=1.使用

上标“d”来表示这种情况.
当且仅当消费者对产品1的消费者剩余非负

时,即ax-p1 ≥0时,消费者才会购买该产品,因

此企业1的产品的销售量为:Qd
1=1-

p1

a .在这种

情形下,我们得到企业1的优化问题为

max
p1,i

πd
1=p1 1-

p1

a  i-i

s.t.a-p1 ≥0 (5)
通过求解这个最大化问题,在市场上没有模仿者的

情况下获得了企业1的最优定价和广告决策,从而

得到命题3.1.
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命题3.1 如果没有模仿者进入市场,公司1

的最优决策为:pd*
1 =

a
2

和id* =
a2

64
,同时公司1

的最大利润为:πd*
1 =

a2

64.

基于命题3.1可得,∂pd*
1 /∂a>0,这一结果有

悖于传统的营销理念:“酒香不怕巷子深”,从中可以

看出,产品质量越好,往往越需要加大广告宣传的力

度,从而提升企业的产品市场占有率和利润.

4 无广告投资的仿制企业进入市场

本节中,假定公司2决定通过模仿公司1的产

品设计开发新产品,并与公司1的产品同时进入产

品市场.在这种情况下,两家公司的产品同时在市场

上竞争.然而,公司2不对自己的产品进行广告宣

传,因此公司2的决策变量是其唯一的零售价格

p2.使用上标“c”来表示这种情况.
由于市场上存在两家公司的产品,消费者会根

据购买两家公司产品的消费者剩余来决定消费选

图1 公司1产品的质量(a)对命题4.1均衡结果的影响

Fig.1 Theimpactofthefirm1’sproductquality(a)ontheequilibriumresultsinProposition4.1

择,因此消费者购买公司1的新产品的条件是

ax-p1 ≥0
ax-p1 ≥bx-p2 (6)

  同时,消费者购买公司2产品的条件是

bx-p2 ≥0
bx-p2 ≥ax-p1 (7)

  因此,两家公司的产品销量函数分别为

Q1=
1-

p1

a
,p1 <

a
bp2

1-
p1-p2

a-b
,p1 ≥

a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁􀪁
􀪁
􀪁

(8)

和

Q2=
0,p1 <

a
bp2

p1-p2

a-b -
p2

b
,p1 ≥

a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

(9)

  基于以上销量函数,两家公司的利润函数分

别为

πc
1=

p1 1-
p1

a  i-i,p1 <
a
bp2

p1 1-
p1-p2

a-b  i-i,p1 ≥
a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁􀪁
􀪁
􀪁

(10)

和

πc
2=

0,p1 <
a
bp2

p2
p1-p2

a-b -
p2

b  i,p1 ≥
a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁
􀪁

(11)

  通过纳什博弈求解两个公司的最大化问题,从
而得到以下命题.

命题4.1 当仿制企业的产品进入市场但不进

行广告宣传时,两公司的最优决策分别为

pc*
1 =

2aa-b  
4a-b

,pc*
2 =

ba-b  
4a-b

和

ic* =
4a4 a-b  2

4a-b  4
.

  基于命题4.1的结果,就公司1的产品质量对

两公司均衡决策的影响而言,引理4.1给出具体分

析结果.
引理4.1 基于命题4.1给出的均衡解,可得

∂pc*
1

∂a >0,
∂pc*

2

∂a >0,
∂ic*

∂a >0,
∂πc*

1

∂a >0和

∂πc*
2

∂a >0.
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为便于说明,令b=1,从而通过图1更好地解

释引理4.1的内容,之后所有的讨论均是基于这一

赋值假设.如果产品质量提升的成本为零,那么制造

商总是会t通过提高产品质量来提高利润.这是因

为当质量提高时,客户可以获得更高的产品效用,因
此制造商可以为其产品设定更高的价格.然而,当仿

制企业推出其产品并不对其产品进行广告投资时,
其产品价格和利润也会随着公司1产品质量的提升

也有所增加,虽然其增长率相对于公司1而言相对

较低.这是因为公司1对产品质量和广告水平的投

资已经部分溢出到了公司2的产品中.这一现象会

使得公司1即使产品质量提升的成本为零时,也不

会无限制地提升自己产品的质量去帮助公司2发

展.引理4.2给出了均衡决策受企业2产品质量b
的影响.为了数学的易处理性,令a=1.

图2 公司2产品质量 (b)对命题4.1均衡结果的影响

Fig.2 Theimpactofthefirm2’sproductquality(b)ontheequilibriumresultsinProposition4.1

引理4.2 基于命题4.1给出的均衡解,可得

如下结论:

(Ⅰ)
∂pc*

1

∂b ≤0;当b<2(2- 3)时,∂p
c*
1

∂b >

0,否则
∂pc*

1

∂b ≤0;

(Ⅱ)
∂ic*

∂b ≤0;

(Ⅲ)
∂πc*

1

∂b ≤0;当b<
97-9
2

,∂π
c*
2

∂b >0;否

则
∂πc*

2

∂b ≤0.

为了便于说明,利用算例来阐述引理4.2的内

容.假设参数a 的取值为1,绘制如图2所示的结

果.通过图2分析表明当公司2的产品质量处于中

等水平后,公司2往往会降低其产品的价格.这是因

为公司2的产品此时对公司1造成了威胁并且其利

润在此时对公司1的广告投入和产品质量的依赖性

越来越大,因此公司1广告投入的减少将对公司2
的产品销售产生重大影响.公司2的“搭便车”行为

只能通过降价来维持;而且即使公司2降低了价格,
其利润仍然会减少.此时两公司处于一种“两败俱

伤”的局面,因此公司2作为理智的企业则不会不断

提升自己的产品质量,进而参与到与公司1的价格

战中,而是谨慎地将自己的产品质量维持在中等水

平,借助公司1的“便车”获取一定的市场份额与利

润.这些事实一定程度回答了“为什么模仿公司的产

品质量大多无法令消费者满意”这一问题.同时,这
也强调了为什么广告投入在相关替代品日趋激烈的

竞争中如此重要.本文下一节考虑仿制企业对自己

的产品进行广告宣传的情形.

5 模仿者进入市场并进行广告投资

由于公司2的产品是通过模仿公司1的产品设

计而研发的,因此当两公司均对自己的产品进行广

告宣传时,由于彼此产品间存在一定程度的替代性,
双方产品宣传时的投资溢出效应会产生一定的合作

广告效应,因此,两公司产品的市场需求分别为:D1

= k1i+k2 j  Q1 和 D2= k1i+k2 j  Q2.
企业2的决策变量是零售价格 p2 和广告投资j.
使用上标“s”来表示这种情况.此时,两公司的利润

函数为

πs
1=

p1 1-
p1

a  k1i+k2 j  -i,p1 <
a
bp2

p1 1-
p1-p2

a-b  k1i+k2 j  -i,

              p1 ≥
a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁􀪁

􀪁
􀪁
􀪁􀪁

(12)

585第5期 广告投资双向溢出效应下的最优定价和广告策略



和

πs
2=

0,p1 <
a
bp2

p2
p1-p2

a-b -
p2

b  k1i+k2 j  -j,

              p1 ≥
a
bp2

􀮠

􀮢

􀮡

􀪁
􀪁
􀪁􀪁

􀪁
􀪁
􀪁􀪁

(13)
  通过纳什博弈模型求解两公司的利润最大化问

题,从而得到命题5.1.
命题5.1 当仿制品企业的产品进入市场并对

自己的产品进行广告宣传时,两公司的最优决策为:

ps*
1 =

2aa-b  
4a-b

,ps*
2 =

ba-b  
4a-b

,

is* =
4k21a4 a-b  2

4a-b  4
和

js* =
k22a2b2 a-b  2

44a-b  4
.

图3 公司2产品质量(b)对公司2广告投入和两公司利润的影响

Fig.3 Theimpactoffirm2’sproductquality(b)onfirm2’sadvertisinginvestmentandtheprofitsofthetwofirms

与命题4.1相比,两公司产品的最优零售价格

没有发生变化.广告投资的双向溢出效应对两公司

的基本决策并没有产生太大的影响.因此,考虑一些

与引理4.1和引理4.2不同的结果.首先,考虑公司

1的产品质量a 对企业2的广告投入的影响,可以

得出:∂js*/∂a>0.这意味着随着公司1的产品质

量不断提高,公司2将更愿意增加其广告投入.这与

公司1的广告决策不同,即∂is*/∂b<0.因为公司

2的产品质量与公司1相比相对较差,而且作为市

场主导者,公司1的广告宣传所带来的效果要远远

好于公司2,因此公司2的广告宣传对于公司1溢

出效果要远远低于公司1的投资对公司2的溢出效

果.与此相反,公司2产品质量的提升会对公司1造

成威胁,即使公司2进行广告宣传,这种威胁仍旧存

在.公司2在双向溢出效应的影响下会增加广告投

入以最大化拓展消费者市场,此时公司1的广告投

资溢出效应尤为明显.之后考虑公司2的产品质量

b对公司2的最优广告投资和两公司的最优利润的

影响,引理5.1为具体的分析结果.
引理5.1 基于命题5.1给出的均衡解,可得

如下结论:

(Ⅰ)当b<
4
7a

时,则∂j
s*

∂b >0;否则
∂js*

∂b <

0;

(Ⅱ)
∂πs*

1

∂b <0;

(Ⅲ)当b<
a -4k21-8k22+ 16k41+40k21k22+97k42  

2k22

时,则∂π
s*
2

∂b >0;否则
∂πs*

2

∂b <0.

为了便于说明,令a=1,k1=1和 k2=0.5,从
而通过图3说明引理5.1,之后的讨论均基于这些

图表.当公司2的产品质量处于中等水平后,公司2
开始降低广告投入,从图3(b)中可以看出,公司1
由于公司2产品质量的提高而将广告投入降到了很

低的水平,因此企业2的广告投入的增加对消费市

场的拓展没有明显的影响,反而会降低自身的利润.
参照图3(b),即使公司2对其产品进行广告宣传投

资,与其最大利润相对应的产品质量仍然处于中等

水平,并且对于仿制企业而言,过度提升产品质量和

增加其广告投入并不是一个好策略.
为了更好地分析两公司广告投资的双向溢出效

应的影响,将公司2没有广告投入时两公司利润的

情况定义为参考点,即πc*
t (t=1,2).将公司2进入

市场时宣传其产品的两个企业的利润的差值定义

为:Δπt=πs*
t -πc*

t .引理5.2给出了具体分析结
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果.考虑到数学的易处理性,在引理5.2的结果中假

定 k1=1.
引理5.2 当仿制公司对其产品宣传进行投资

时,可得如下结论:

(Ⅰ)
∂Δπ1

∂a >0,
∂Δπ2

∂a >0;

(Ⅱ)当b<
97-9
2 a 时,则∂Δπ1

∂b >0;否则

∂Δπ1

∂b <0.当b<
4
7a
,则∂Δπ2

∂b >0;否则
∂Δπ2

∂b <

0.
当两公司同时对自己的产品进行广告宣传时,

在双向溢出效应的影响下,两公司的利润得到了明

显的提升,制造商和模仿者在市场中可以更好地和

谐共存.此时,公司2的部分广告投入也通过溢出效

应转移给公司1.从图4(b)可以看出,两家公司都期

望,公司2的新产品质量相对于公司1处于中等水

平.在中等质量水平下,两公司的广告投资都处于相

对较高的水平,两家公司通过相互“搭便车”达到帕

累托最优状态.

图4 两公司的产品质量对Δπt 的影响

Fig.4 Theimpactoftwofirms’productqualityonΔπt

  分析比较上述结果可以得出:对于那些没有核

心竞争力的企业而言,想要进入一个新产品市场,往
往不需要通过极力地提升自己的产品质量去和市场

在位者竞争,应该通过广告宣传间接地和在位者产

生“合作”从而获取一定的市场份额.此时,两公司之

间不再是完全的竞争状态.

6 结论

基于制造商面临着高度敏感的仿制企业威胁,
并且这些仿制企业几乎可以与制造商同时进入市

场,生产出与制造商的新产品类似的低成本产品,研
究制造商在以较高的被模仿率销售其新一代产品时

所面临的决策过程.这一现象在“快速时尚”这一新

兴市场中尤为显著.
本研究不仅考虑了制造商投资广告来拓展市

场,而且仿制企业也将对其产品进行广告投资.与其

他研究不同,通过两公司产品的广告投资溢出效应,
引入了合作广告效应来研究这一情形下两公司的决

策情形,使用纳什博弈模型,得出了两家公司的均衡

价格决策和广告投资策略.本研究主要结论如下:
首先,研究发现产品质量越好,反而越需要进行

广告宣传.其次,研究结果显示当仿制品的质量相对

较低时,仿制企业可以更好地利用生产商的广告投

资溢出效应来获得相对理想的市场销售份额.一旦

仿制品的质量和现有品牌制造商产品之间的差距缩

小后,仿制企业的威胁就会迫使生产商大幅度减少

广告投入,从而导致产品销售总额急剧下降,出现

“两败俱伤”的情形.最后,仿制企业对自己产品进行

广告宣传的市场策略总是会在提升本企业利润的同

时降低制造商由于仿制品企业进入市场而导致的利

润损失,但即使仿制企业对自己的产品进行广告宣

传,仿制企业相对较低的产品质量表现仍是两家企

业共同期待的市场情形,此时两家公司通过相互“搭
便车”的方式更加和谐地共存于市场中.
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