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不完美定向广告的两阶段竞争模型

邹　翔　 仲伟俊　 梅姝娥

（东南大学经济管理学院，南京２１１１８９）

摘要：研究了双寡头市场条件下，基于不完美定向的定向广告竞争模型．通过两阶段博弈来描述新产品或升
级产品引入时不完美定向对企业广告及定价决策带来的影响．第一阶段通过价格竞争辨识消费者，第二阶
段广告作为传递产品信息和价格歧视的工具．比较分析不完美定向与完美定向情况下企业的广告和定价策
略，均衡结果显示：在不完美定向条件下，当广告成本足够低时，会出现在完美定向情境下不可能出现的均

衡，即两企业均会选择向对方的优势市场投入广告．这一均衡的存在会导致２种相反的结果：当广告成本较
高时，不完美定向能缓和价格竞争并增加企业利润；但当广告成本足够低时，随着不完美定向程度的增加，

反而会加剧市场竞争并导致企业利润损失，因此，企业有动机降低定向误差的程度．
关键词：定向广告；不完美定向；价格歧视；两阶段博弈

中图分类号：Ｆ２７０．５

９７３　Ｉｍｐｅｒｆｅｃｔｔａｒｇｅｔｅｄａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇｗｉｔｈｔｗｏｐｅｒｉｏｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ


