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摘  要 

本文探討在海洋觀光產業中提供賞鯨生態旅遊活動的廠商採取差異化贈品策略的經濟

效益分析。特別是面對遊客有可能在賞鯨生態旅遊中未見到鯨豚的情況而產生失望時，廠商

補償遊客的贈品策略要如何決定？本文指出，目前廠商所採取的相同消極贈品策略是不具經

濟效率的。本文的分析結果顯示，廠商間採取差異化的贈品策略會緩和廠商間的賞鯨價格競

爭以及增加利潤水準。而在遊客失望成本的變異充分大的條件下，廠商採取差異化贈品策略

也可增加社會福利。換言之，廠商間採取相異贈品策略是具經濟效率的。 

關鍵字：賞鯨、價格競爭、差異化、贈品策略、生態旅遊 

ABSTRACT 
This paper investigates the economic benefits of differentiating gift-giving strategy adopted by 

firms that provide a whale-watching ecotourism activity in the marine tourism industry. Under 
assumed that tourists may not encounter the whales in the whale- watching activity that results in 
imposing psychological disappoint upon them, what gift-giving strategies do firms adopt to 
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compensate tourists for their disappointment. Our results show that firms using differentiated 
gift-giving strategies can mitigate price competition and increase profits. With a sufficiently diverse 
disappointment cost in tourists, the differentiated gift-giving strategies increase social welfare. 
Therefore, the differentiated equilibrium is efficient. 

Keywords: Whale-watching, Price Competition, Differentiation, Gift-giving Strategy, 
Ecotourism 

一、前言 

在國內海洋觀光產業的生態旅遊活動中，賞鯨(whale-watching)已成為一項快速成長的

休閒遊憩活動，對當地所帶來的經濟效益以及提高周邊相關產業的發展已有明顯的經濟貢

獻。其他類似的活動諸如浮潛、賞飛魚、賞鳥等亦是如此。由於台灣位居鯨豚迴游所經的地

區，在禁止捕殺的保育政策下，商業賞鯨的生態旅遊自然對海岸區域的經濟永續發展有所助

益(鄭蕙燕，2002，2003)1。而隨著遊客對賞鯨活動始終抱持著正面而積極參與的遊憩態度，

更凸顯了國內賞鯨生態旅遊經營活動的發展潛力（戚永年與許慧苓(2001)，宋秉明(2001)，

沈珍珍(2003)）2。就國外的野外生物旅遊活動而言，賞鯨不僅是其中主要的商業活動而且也

具有重要的教育，環境，科學，以及其他社經的利益。例如，在1991年，世界的賞鯨遊客約

為400餘萬人，直接支出約為7700萬美元，總支出約為3.2億美元。而在1998年，賞鯨遊客已

增為900萬人，直接支出約為3億美元，總支出約為10億美元。平均而言，1991年至1998年的

年增率是12.1%(Hoyt，2000)。另外，Page與Dowling(2002)指出，台灣的賞鯨活動在1994至

1998間呈現從零至3萬賞鯨人數的最快速成長經驗。根據周蓮香等(2001)的調查報告顯示，

2001年全國搭乘娛樂漁業漁船從事娛樂漁業活動的人數計有414,883人次，其中出海從事賞

鯨豚活動者，則有20萬人次。因此，台灣的賞鯨生態旅遊活動已經在國際間具有一定的知名

度3。 

在國外的賞鯨文獻方面，Forestell與Kaufman(1995)在賞鯨活動的發展分析中指出，賞

鯨活動的經營業者會經歷幾個階段，包括早期的發現階段，成長後的競爭階段，管制單位介

入後的對抗階段，以及最後當產業成熟後的穩定階段。Orams(1999)將海洋遊憩依據其和海

                                                 
1 在本文中，賞鯨活動事實上是賞鯨豚活動，但是為避免困惑，我們將賞鯨活動視為賞鯨豚活動，雖
然在生物學上鯨豚類動物是涵蓋鯨、海豚以及鼠海豚。在此感謝匿名評審者的建議，使得本文的賞

鯨活動具有比較精確的定義。 
2 有關生態旅遊對當地文化，經濟，社會與環境的衝擊以及生態旅遊並非是當地旅遊產業萬靈丹的相
關看法，Honey(1999)，Hall 與 Lew(1998)，Pearce(1989)，Lindberg(1998)，Page(1995)，Page 與
Dowling(2002)以及郭岱宜(2001)已有詳盡的探討。比較值得注意的觀點是 Murphy(1985)指出，瞭解
當地旅遊經濟與景氣循環的關係，可以釐清經濟衝擊是來自遊客支出的變動或者是由於旅遊產業發

展所產生的結果。有關以旅遊乘數分析(Tourism Multiplier Analysis)探討經濟效益的文獻可詳見
Archer(1982，1987)，Murphy(1985)，Pearce(1989)，以及 Lindberg與McKercher(1997)。比較負面或
保守的批評則可詳見Wall(1994)，Honey(1999)，McLaren(1998)，以及 Page與 Dowling(2002)。 

3 Hoyt(2000)已針對世界的賞鯨活動人數，支出以及社經利益做詳盡的分析。同時，Orams與 Neil(1998)
亦有做賞鯨活動的相關評論，有興趣的讀者可直接參閱他們的文獻。 
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岸的距離、可提供的體驗與活動環境類型，分為近岸環境(near-shore environment)與遠離

海岸(far from shore)兩個極端，同時在這兩個極端中有各式各樣的環境與體驗。而商業的

賞鯨活動強調的就是利用船舶接近鯨豚的可及性作為賣點吸引力，其基本假設是以能接近鯨

豚才足以吸引遊客參與賞鯨活動。但是Orams(2000)指出，這種簡單假設是忽略遊客參與賞

鯨活動動機的複雜性。其實遊客也會因其他動機而參與賞鯨活動。其研究顯示，賞鯨活動業

者(以下簡稱廠商)的經營措施，例如船舶空間設計，船舶的賞鯨位置，承載的遊客人數，船

舶上服務人員的服務品質與態度，以及針對鯨豚或海域環境的解說等，皆會影響賞鯨者

(whale-watcher)的滿意度。換言之，賞鯨者雖未觀賞到鯨豚，其賞鯨活動所產生的滿意度

仍然可以相當高。例如透過賞鯨解說員的解說服務可以降低遊客未看到鯨豚的失望感(李幸

蓉，2002)，就國內賞鯨業者的經營行為而言，提供賞鯨專業解說已成為一種必要的加值服

務(沈珍珍，2003)。 

目前國內外文獻針對賞鯨生態旅遊的實證研究以及其對旅遊地區生態景觀永續發展與

經濟發展之影響評估，例如 Davis 等 (2000) ， Honey(1999) ， Ross 與 Wall(1999) ，

Brandon(1996)，竺凱(2002)，王鑫(2000)，郭岱宜(2001)，周蓮香(1998)，周蓮香等人

(2000a、2000b)與沈珍珍(2003)皆有相當詳盡探討與分析。特別是沈珍珍(2003)以旅遊成本

法(Travel cost method)估算宜蘭縣、花蓮縣以及台東縣賞鯨豚活動的遊憩經濟效益，就個

人遊憩效益分別為每人每年4468元/次，6693元/次以及6215元/次。而三地整體經濟效益則

為每年約11億9千萬元。但是，正如同Sinclair與Stabler(1997)所指出的觀點，生態旅遊產

業所處的市場條件會影響廠商的生態旅遊供給行為。因此，旅遊供給研究需要藉助經濟學的

分析工具才能建立有系統性的理論觀點與解釋生態旅遊產業的經營行為，以作為廠商經營管

理決策之參考。我們觀察過去的賞鯨研究文獻，發現比較缺乏的是有關廠商間在賞鯨價格與

經營策略方面的競爭分析4。根據我們的觀察，國內賞鯨業者在價格與行銷策略上與一般旅遊

業者並無明顯差異。然而，賞鯨業者所提供的賞鯨活動與一般旅遊業者所提供的旅遊勞務間

最大的差別是：在賞鯨行程中可能會未遇到任何鯨豚，導致賞鯨旅遊活動中的主要旅遊目的

落空。根據周蓮香等人於1996至1999間對宜蘭、花蓮、以及台東三地海域多航次鯨豚調查顯

示，在三地的鯨豚發現率分別是74%、90%以及82%。沈珍珍(2003)的問卷調查亦顯示，遊客

於上述三地出海時均能看到鯨豚的機率分別是87%、88%、以及66%。而業者在補償遊客的落

空損失都是贈送免費船票給遊客做為下回再觀賞之用5，這種做法是屬於比較消極的贈品策

略。其實，廠商在面對上述情況時，可以利用遊客對賞鯨落空所產生失望感(心理損失)的差

                                                 
4 有關針對生態旅遊管理與行銷方面的探討文獻可參閱 McKercher(1998)，Fennell(1999)，McKercher
與 Robbins(1998)，以及 Page與 Dowling(2002)。再者，由於經營生態旅遊的業者大部份是屬於地區
性的自營小型或微型企業(Micro-businesses)，這導致業者較欠缺旅遊與行銷方面的知識與訓練，就
這方面的文獻可參考McKercher與 Robbins(1998)，Page等(1999)，以及 Cotterill(1996)。另外，利用
市場區隔(Marketing Segmention)理論分析生態旅遊產業的文獻可詳見 Wight(1993)，Palacio 與
McCool(1997)以及 Ziffer(1989)。 

5 根據我們從網上所蒐集的資料顯示，有網站的業者在補償遊客賞鯨落空的作法是，贈送船票一張做
為下回觀賞之用。 
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異，也就是利用遊客失望心理成本的異質程度，而採取差異化的贈品策略。此種做法會比目

前廠商採取相同的贈品策略更為有利。這樣的論點從市場區隔的觀點來看，是利用遊客在失

望心理成本上的差異而採取差異化的贈品策略。因此，差異化的賞鯨經營策略不只是在產品

或勞務方面而已，贈品策略也可以差異化。而且免費的贈品策略也可以成為賞鯨活動的附加

特色，形成競爭優勢6。 

由於國內的學者專家較少注意到這方面的行銷策略，因此本文的目的即在提出一個行銷

科學的理論分析模型，以探討差異化的贈品策略對廠商的賞鯨價格，利潤水準，遊客消費者

剩餘，與整體社會福利的影響效果。具體而言，我們要探討的是廠商採取差異化贈品策略的

經濟誘因為何？特別在面臨遊客有可能在賞鯨生態旅遊中未見到鯨豚的情況下，而產生失望

感時，廠商的贈品策略要如何決定？根據目前的實際情況，廠商將會贈送免費的船票乙張，

以補償遊客的心理失望感(或損失)。但是除此之外，如果廠商採取贈送一定價值的地方特產

品價格優待券或精心設計的免費贈品，這種積極的贈品策略是否對遊客或社會福利有利？在

這種策略下是否會提高或降低廠商間的賞鯨價格競爭以及是否可以增加廠商的利潤水準？。 

就這種經由差異化的經營策略導致降低廠商間價格競爭以及提高其經濟利潤而言，

Gabszewicz與Thisse(1979)，Shaked與Sutton(1982)，Hauser(1988)，Gerstner，Hess與

Chu(1993)，以及Chu，Gerstner與Hess(1995)皆有所探討。其中，Chu，Gerstner與Hess(1995)

指出，廠商採取積極性的強迫推銷(hard-sell)財貨或勞務亦可能對整體社會福利有利。但

是，這種強迫推銷的消費環境基本上是只有部分消費者會碰到。可是，在海洋觀光產業的賞

鯨生態旅遊活動中，所有遊客的旅遊體驗乃直接受到海洋環境的影響。因此，在本文中廠商

會採取差異化的贈品策略乃是受海洋環境與遊客本身之特徵所影響。所以，本文的模型基本

上是有別於前述的模型，因為所有遊客的旅遊體驗皆會受到海洋環境的左右。由於如此，廠

商可利用遊客對未觀賞到鯨豚所產生失望感的異質程度(變異程度)而採取差異化的贈品策

略以緩和廠商間在賞鯨價格上的競爭並提高其經濟利潤。換言之，將行銷科學的理論模型應

用於海洋觀光產業之經營策略中，亦是本文的主要貢獻之一。此外，有關本文理論模型的基

本假設與限制可詳見 Graitson(1982) ， Phlips 與 Thisse(1982) ， 與 Gabszewicz 與

Thisse(1992)，在此不再贅述。 

本文的架構如下，第二節建立基本的理論模型，第三節提供在相同贈品策略下之均衡，

第四節推導在相異贈品策略下之均衡並建立命題以及說明其經營策略啟示，第五節探討在不

同贈品經營策略下之遊客消費者剩餘及社會福利，第六節則為本文的結論。 

                                                 
6 Godin(2004)指出免費的產品附加特色若能形成消費者討論的話題，則該產品就是紫牛。因此，廠商
所提供的贈送策略若能造成遊客談論的話題，則廠商的賞鯨活動就可以成為紫牛。 
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二、模型 

考量在特定海域內有鯨豚活動，其觀賞價值可以讓賞鯨成為具有商業利益的生態旅

遊活動。我們假設有兩家經營賞鯨生態旅遊活動的廠商，提供相同的賞鯨活動。該活動

的經營單位成本為 0>C 。每位遊客參與賞鯨活動所願意付的價格為 0>θ ，而且 C>θ 。

現在廠商在經營賞鯨活動時，會面臨鯨豚可能不會出現的狀況，導致遊客有可能相當失

望。讓我們以 01 >> r 代表遊客因鯨豚未出現而產生失望的機率。同時，這種賞鯨落空

也讓遊客產生失望的心理成本 0>D 。由於每位遊客對賞鯨落空的失望成本皆不相同，

我們假設此成本是均勻分配於遊客之中，其區間為 [ ]σ+σ− mm , 。在此 0>σ−m 表示每

位遊客皆有正的失望成本。也就是平均而言，遊客願意付出 m元以避免賞鯨落空的情況

出現。而遊客間失望成本的變異以 0>σ 來表示7。現在廠商面對可能的賞鯨失望可以採

取兩種補償的贈品策略，亦即積極贈品策略與消極贈品策略。所謂消極贈品策略是指廠

商會贈送遊客一張船票讓其在下次重遊時免費登船
8
。而積極贈品策略是指廠商除了贈送

船票外，亦會在賞鯨船上贈送當地農漁業特產品或者當地休閒碼頭以及休閒遊憩廠商所

經營的相關遊憩設施或服務的折價優待券。當然，廠商亦可贈送具紫牛特色的免費贈品。 

因此，若廠商採取消極贈品策略則稱廠商為消極型廠商(以下簡稱 B型廠商)，而對

採取積極贈品策略的廠商則稱為積極型廠商(以下簡稱 A型廠商)。為分析方便起見，我

們讓遊客人數(亦即市場規模)標準化為 1。讓 AX 代表 A 型廠商的市場佔有率，而讓

BA XX ≡−1 代表 B型廠商的市場佔有率。所以 A型廠商的利潤 

AAA XrECP )( −−=π  (1) 

其中 0>E ，是 A 型廠商提供積極性贈品而產生的支出。原則上，我們假設所有在

A型廠商上的遊客皆會接受廠商所贈送的優惠，而且該優惠在均衡時亦等於遊客對該優

惠所願意付的價格。換言之，遊客對該優惠的評價等於廠商對該優惠的支出。再者， AP

是 A型廠商的賞鯨價格。而 B型廠商的利潤 

BBB XCP )( −=π  (2) 

其中， BP 是 B型廠商的賞鯨價格。 

在本文中，我們未將兩家廠商對遊客賞鯨失望所給的免費船票納入(1)與(2)之中。

但是我們可將其內含在單位經營成本 C之中。原則上，這不會影響本文的主要結論。於

                                                 
7 若遊客間失望成本的變異(異質程度)愈大，表示遊客愈容易被區隔。因為廠商就愈有可能利用遊客
在失望成本上的差異而將市場區隔。所以，我們可以將失望成本的變異數σ視為市場區隔參數。σ

值愈大，市場容易被區隔。反之，則愈不容易被區隔。 
8 這種贈送策略之所以稱為消極贈送策略是因為遊客在所獲得的贈送船票的未來價值(或未來效用)是
不確定的，因為遊客可能在個人環境因素上以及未來旅遊情況無法適時實現船票的潛在價值。 
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是兩家廠商的決策順序如下：首先，兩家廠商先選擇要採取何種贈品策略。有可能兩家

廠商皆會選擇相同的贈品策略或者相異的贈品策略。其次，兩家廠商決定其賞鯨價格水

準，而 A型廠商亦同時決定贈送優惠的支出。最後遊客決定其所選擇的廠商以極大其消

費者剩餘。至於兩家廠商的策略互動，我們利用兩階段賽局(Two-stage game)加以分析。

首先，求解均衡價格與利潤，之後再求導均衡贈品策略。根據 Kreps(2004)，如此的向

後推衍方式可讓我們獲得子賽局完全均衡(Subgame perfect equilibrium)。 

三、相同贈品策略之均衡 

在第二階段賽局中，兩家廠商如果採取相同贈品策略，則利潤將會為零。因為遊客

在面對相同的贈品策略下，會選擇賞鯨價格最低的廠商。這將導致兩家廠商從事賞鯨價

格競爭，於是在均衡時，兩家廠商的賞鯨價格水準皆會相同而且皆只獲得正常利潤。而

且在這種情況下，兩家廠商的市場佔有率
2
1

== BA XX 。所以我們從(1)與(2)即可獲得

廠商的賞鯨價格水準以及利潤水準。表 1總結廠商在採取相同贈品策略下的均衡結果。 

表 1相同贈品策略之均衡 

贈品策略 兩家皆採消極贈品策略 兩家皆採積極贈品策略 

價格水準 C C+rE 

市場佔有率 
2
1  

2
1  

經濟利潤 0 0 

四、相異贈品策略之均衡 

在相異贈品策略下遊客將以其消費者剩餘評估要選擇那家廠商，顯然就一位具有

0D 失望成本的邊際遊客而言，其在兩家廠商所獲得的消費者剩餘將會相同，亦即 

AB PDPD −δ−θ=−−θ 00  (3) 

在此， 01 >δ> 是要表示選擇 A型廠商的遊客雖然會產生 0D 的失望成本，但是在 A

型廠商積極提供賞鯨落空的補償措施之下，遊客在 A型廠商所感到的失望成本會低於 B

型廠商的對應失望成本。換言之，δ值可代表 A型廠商所採取積極贈品策略的效率參數。 

由(3)可計算出 

δ−
−

=
10

BA PPD  (4) 

因此遊客的失望成本 0DD > 者將選擇 A 型廠商，而 0DD ≤ 者將選擇 B 型廠商。換

言之， 
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)1(2
))(1(

2
10

δ−σ
σ−δ−−−

=∫
σ

=
σ−

mPPdDX BA
D

m
B  (5) 

所以
)1(2

))(1(
1

δ−σ
σ+δ−+−

=−=
mPPXX AB

BA  (6) 

根據(5)與(6)，可知 

)1(2
))(1(

)(
δ−σ

σ+δ−+−
−−=π

mPPrECP AB
AA  (7) 

)1(2
))(1(

)(
δ−σ

σ−δ−+−
−=π

mPPCP BA
BB  (8) 

再者針對(7)與(8)分別就 AP 與 BP 個別微分，並令其為零，聯立求解，可得 

3
2))(1(* HmCPA −σ+δ−+=  (9) 

3
)1(* HCPB −δ−σ+=  (10) 

再將(9)與(10)分別代入(5)與(6)即得 

)1(62
1*

δ−σ
+=

HX A  (11) 

)1(62
1*

δ−σ
−=

HX B  (12) 

最後再利用(9)至(12)經計算後可得 

2
*

)1(62
1)1(2 








δ−σ

+δ−σ=π
H

A  (13) 

2
*

)1(62
1)1(2 








δ−σ

−δ−σ=π
H

B  (14) 
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在(9)至(14)中， ( ) rEmH −δ−= 1 。由於遊客在選擇 A型廠商時會預期可得到的贈

送價值為 rE，而其平均的賞鯨失望成本為(在考慮 A 型廠商的積極贈品策略效果

後) ( )δ−1m 。因此遊客選擇 A型廠商的預期淨利益H 就等於 ( ) rEm −δ−1 。顯然，平均

而言，遊客在選擇 A型廠商後，可能會得到普通的贈送價值，亦即 0>H 。也有可能得

到物超所值的贈送價值，亦即 0<H 。因此，我們有以下的定義。 

定義 1 

(1)當 0>H ，則稱 A型廠商採取 −A 贈品策略； 

(2)當 0<H ，則稱 A型廠商採取 +A 贈品策略。 

現在，根據(9)至(14)的結果我們可彙整如表 2所示。 

表 2相異贈品策略之均衡 

贈品策略 消極贈品策略 積極贈品策略 

賞鯨價格 
3

)1( HC −δ−σ+  
3

2))(1( HmC −σ+δ−+  

市場佔有率 
)1(62

1
δ−σ

−
H  

)1(62
1

δ−σ
+

H  

經濟利潤 
2

)1(62
1)1(2 








δ−σ

−δ−σ
H  

2

)1(62
1)1(2 








δ−σ

+δ−σ
H  

 

我們檢視表 1與表 2的均衡結果，可以獲得以下的命題： 

命題 1. 

若 ( )δ−>σ
13
H
，則 

(1) 0* >AX ， 0* >BX ， 0/
*

0/ >> > HBHA XX ， *
0/

*
0/ << < HBHA XX ； 

*
0/

*
0/ <> > HAHA XX ， *

0/
*

0/ >< > HBHB XX ； 

(2) *
0/

*
0/

*
0/

*
0/ ><>< >>> HBHBHAHA PPPP  ； 

(3) rECPP HAHA +>> ><
*

0/
*

0/ ； 

(4) CPP HBHB >> ><
*

0/
*

0/ 。 

命題 1-(1)與 1-(2)的直覺意義告訴我們，若遊客賞鯨失望成本的變異程度充分大，

亦即遊客間對賞鯨落空所產生的價值損失有明顯的異質性存在，也因此遊客就比較容易

被區隔，則兩家廠商實施相異贈品策略的均衡是存在的，因為兩家的市場佔有率皆可以



賞鯨價格競爭與差異化贈品策略 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                        

 53

為正。而且 A型廠商若採取積極贈品策略則其市場佔有率不見得可以提高。因為 A型廠

商若採取 +A 贈品策略，則其市場佔有率反而會相對較低。主要的理由是，A型廠商採取
+A 贈品策略下的賞鯨訂價水準高於其採取 −A 贈品策略下的賞鯨訂價水準。同時，B 型

廠商在面臨對手廠商採取 +A 贈品策略時的賞鯨價格水準會相對較高的情況下，也會採

取相對較高的賞鯨價格水準。因為既然對手廠商的賞鯨價格水準較高，B型廠商也可以

相對提高其賞鯨價格水準，以增加其獲利水準。而當 A 型廠商採取 −A 贈品策略時，其

賞鯨價格水準會相對較低；所以 B型廠商也隨之將其賞鯨價格水準降低。由於 B型廠商

的賞鯨價格水準會因對手廠商採取不同的贈品策略而有不同，其市場佔有率亦會有所不

同。我們發現，B型廠商在對手廠商採取 +A 贈品策略下的市場佔有率高於對手廠商採取
−A 贈品策略下的市場佔有率。因此，我們看到 B型廠商會因為 A型廠商採取 +A 贈品策

略而得利。顯然，兩家廠商的賞鯨價格競爭在雙方採取不同贈品策略時，反而降低了。

而且當 A 型廠商採取 +A 贈品策略時，雙方的價格競爭最為和緩，也就是遊客相對付出

較高的賞鯨價格。 

再者，命題 1-(3)與 1-(4)顯示，當雙方採取不同贈品策略時的賞鯨價格水準皆高

於雙方採取相同的贈品策略時的賞鯨價格水準。而且這種現象在遊客賞鯨失望成本的變

異程度愈高的情況下，雙方採取不同贈品策略下的價格水準會更高，這也表示雙方的賞

鯨價格競爭程度會愈和緩。因此，廠商可利用遊客賞鯨落空的心理評價差異，定出較高

的賞鯨價格水準而獲得超額剩潤。這種情況我們由命題 2即可得知。 

命題 2. 

若 ( )δ−>σ
13
H
，則 

(1) 0*
0/

*
0/ >π>π <> HAHA ； 

(2) 0*
0/

*
0/ >π>π >< HBHB 。 

命題 2 的直覺意義相當有趣，當 A 型廠商採取 +A 贈品策略時的利潤水準低於其採

取 −A 贈品策略的利潤水準。主要的原因是採取 +A 贈品策略時的賞鯨價格水準偏高，因

而市場佔有率亦相對較低，導致在該策略下的利潤水準相對減少。但是這樣的利潤水準

仍然大於雙方採取相同策略下的利潤水準。另外，就 B型廠商而言，在對手廠商採取 +A

贈品策略下的利潤水準高於對手廠商採取 −A 贈品策略下的利潤水準。所以，B型廠商顯

然在對手廠商採取不同贈品策略下皆可獲得經濟利潤，而且在對手商採取 +A 贈品策略

下獲利更多。 

我們綜合命題 1與 2的直覺意義可以得知，廠商採取不同的贈品策略，特別是面對

遊客賞鯨失望成本變異程度充分大的情況下，可使廠商避免激烈的賞鯨價格競爭，也因
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此獲得經濟利潤。在此，我們可推論如果廠商進入賞鯨的生態旅遊市場是有順序的話，

則第一家進入市場的廠商將會選擇消極贈品策略。而第二家廠商則會選擇積贈品極策略

中的 −A 贈品策略。換言之，先後進入市場的廠商可因為採取不同的贈品策略而獲得超

額剩潤。 

伍、遊客消費者剩餘與社會福利 

由於廠商採取相異的贈品策略皆會使其獲得經濟利潤，而且賞鯨的價格水準亦高於

當兩家廠商皆採取相同贈品策略時的賞鯨價格水準。遊客在這種情況下，其消費者剩餘

是否會受到不利的影響？雖然廠商會採取贈品策略來補償遊客的賞鯨失望成本，但是這

種贈品策略是否對遊客的消費者剩餘有利？再者，從整體社會而言，廠商採取相異的贈

品策略是否能提高社會福利？在本節中，我們首先分析廠商所採取的贈品策略對遊客消

費者剩餘的影響效果。顯然在廠商採取相同消極贈品策略下，遊客的預期消費者剩餘是

C−θ 。而當廠商採取相同積極贈品策略時，遊客的預期消費者剩餘是 HC +−θ 。當廠

商採取相異贈品策略時，若遊客選擇消極贈品策略之廠商，其預期消費者剩餘是

DHC −−σδ−−−θ
3

)1( ；而若遊客選擇積極贈品策略之廠商，其預期消費者剩餘為

DHmC δ−−σ+δ−−−θ
3

2))(1( 。在這種情況下，只有遊客賞鯨失望成本介於









σ+

δ−
−δ−σ mH ,
)1(3

)1(3
之間者將會選擇積極贈品策略之廠商。因此平均而言，遊客的

賞鯨失望成本是 







σ+

δ−
−δ−σ mH ,
)1(3

)1(3
之中間值。亦即

6
)1(3 HmD −δ−σ

+= 。將此值

代入前述遊客之預期消費者剩餘並考慮市場佔有率後，我們可獲得在廠商採取相異贈品

策略下的遊客預期消費者剩餘。表 3顯示我們的計算結果。 

表 3遊客預期消費者剩餘 
相同贈品策略 相異贈品策略 贈

品

策

略 

消極贈品

策略 
積極贈品

策略 
消極與積極贈品策略 

消

費

者

剩

餘 

C−θ  HC +−θ  







δ−σ

−δ−
δ−σ

−
δ−
δ−

+−−θ 2)
)1(3

()35(
4

)1(
)1(6

)34( HHmC  
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檢視表 3，我們可以建立下列命題。 

命題 3. 

(1)當廠商採取相異贈品策略，而且其中一家採取 +A 贈品策略，亦即 0<H ，此將會降

低遊客之消費者剩餘。 

(2)當廠商採取相異贈品策略，而且其中一家採取 −A 贈品策略，亦即 0>H ，則在 *HH >

時，將可提高遊客之消費者剩餘。 

(3)當廠商採取相同積極賞鯨策略時，若兩家皆採取 −A 贈品策略，亦即 0>H ，則遊客

之消費者剩餘會提高；反之，若兩家皆採取 +A 贈品策略，亦即 0<H ，則遊客之消

費者剩餘會降低。 

我們可以將命題 3的直覺意義以圖 1與圖 2來表達。從圖 1中我們看到當廠商採取

相異贈品策略，由於賞鯨價格水準皆相對偏高，尤其是其中一家廠商採取 +A 贈品策略

時，偏高的賞鯨價格水準不利於遊客的消費者剩餘，雖然部分高賞鯨失望成本的遊客可

獲得物超所值的贈品而有所彌補。但是平均而言，後者所產生的消費者剩餘仍不能彌補

整體遊客因為賞鯨價格水準高所產生的消費者剩餘損失。因此，遊客在廠商採取 +A 贈

品策略時，其消費者剩餘反而是減少的。但是如果廠商能採取 −A 贈品策略，此時雖然

賞鯨價格水準仍會相對偏高。但是相對偏高的賞鯨價格水準所產生的消費者剩餘減少效

果仍然低於 −A 贈品價值所產生的消費者剩餘增加效果。因而就淨效果而言，遊客的消

費者剩餘是增加的。由於圖 2的直覺意義相當明顯，在此不再敘述。 
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註 1. 
4

)35)(1( δ−δ−σ
+=∆ m  

註 2. [ ]mH σδ−+δ−δ−σ+σ−σ+δ−σ−= )1(36)35()1(9)34(36)34(6 2222*  
圖 1相異贈品策略下之消費者剩餘(CS) 

 

 
圖 2相同積極贈品策略下之消費者剩餘(CS) 

是故從命題 3，我們得知遊客並不需要”物超所值”的贈品策略，因為該策略所帶

來的偏高賞鯨價格水準對遊客是不利的。所以當遊客賞鯨落空時，雖然會產生失望成

本，但是廠商只要適度補償遊客的失望成本，反而是對遊客有利的。現在，我們利用已

知的廠商利潤與消費者剩餘，即可分析廠商採取相異贈品策略時的社會福利水準。事實

H<0 

-3σ(1-δ) 0 3σ(1-δ) H 

Q-C 

CS 

H>0 

H<0 

0 

CS

3σ(1-δ) -3σ(1-δ) 

H*>H≧0 H> H* 

Q-C-Δ1 

Q-C 

HH*2 
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上，跟隨 Shy(2001)以社會福利等於廠商利潤與消費者剩餘的觀念，我們可將表 1、表 2

以及表 3加以整理，而獲得表 4的社會福利。 

表 4贈品策略與總社會福利 

相同贈品策略 相異贈品策略 贈

品

策

略 

消極贈品

策略 
積極贈品

策略 
消極與積極贈品策略 

社

會

福

利 

C−θ  HC +−θ  







δ−−

δ−σ
δ−σ

−
δ−
δ−

+−−θ )31()
)1(3

(5
4

)1(
)1(6

)34( 2HHmC  

檢視表 4，我們可以獲得廠商採取相異贈品策略下的社會福利大於廠商採取相同消

極贈品策略下的社會福利的條件，經由計算後，該條件是 

013
)1(

)
)1(3

(
1

)34(2)
)1(3

(5 2 >−δ+
δ−σ

−
δ−σδ−

δ−
+

δ−σ
≡Ω

mHH                      (16)

於是我們可以建立下列命題。 

命題 4 廠商採取相異贈品策略下的社會福利大於採取相同消極贈品策略下的社會福利是

當 0>Ω ，而 0>Ω 的條件是： 

(1)在 0>H 之時，若 H與 σ皆充分大且 m不要太大； 
(2)在 0<H 之時，若 H 與 m皆不要太大且 σ充分大。 

命題 4的直覺解釋是，當廠商採取相異贈品策略而且有一家採取 −A 贈品策略的時，

在該贈品價值可以充分高，同時遊客的平均失望成本不要太大的情況下，只要遊客間的

賞鯨失望成本的變異程度充分大，隱含遊客人口的心理異質性相當高，則遊客們經由其

自我選擇其適合的廠商後，整體的社會福利是可以增加的。換言之，兩廠商之中，有一

家採取消極賞鯨策略而另一家採取 −A 贈品策略是具經濟效率的。同理，若有一家採取
+A 贈品策略而另一家採取消極策略，則在 +A 贈品價值不要太物超所值，遊客的平均賞

鯨失望成本不要太大，且遊客的賞鯨失望成本的變異程度充分大的情況下，廠商們分別

採取 +A 贈品策略與消極贈品策略亦可以提高社會福利。換言之，這種贈品策略亦會具

有經濟效率。因此，根據命題 4，我們可引申當遊客在賞鯨過程中雖然有可能未能看到

鯨豚，但是在遊客賞鯨失望成本的變異程度相當大之下，此即表示遊客對未發現鯨豚所

產生的失望是相當地分歧，廠商不需要採取過度的積極贈品策略，即可以提高社會福利

水準。所以，就目前廠商間採取相同的消極贈品策略而言，我們建議廠商應採取相異的

贈品策略。此外，即使廠商採取相同贈品策略，我們從表 4亦可獲得下列結果。 

命題 5 廠商採取相同 −A 贈品策略( 0>H )的社會福利( HC +−θ )高於廠商採取相消 

極贈品策略時的社會福利( C−θ )。 
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顯然地，命題 4 與 5 皆指出，目前廠商所採取的相同消極贈品策略是具 Pareto 改

善(Pareto improvement)，而我們所提出的建議則是具經濟效率(Economically 

efficient) 9。 

陸、結論 

在海洋觀光產業的賞鯨生態旅遊活動中，廠商因為遊客有可能賞鯨落空而產生失望

之餘，而對遊客採取相同或相異的贈品策略。本文提出廠商可採取差異化的贈品策略而

獲利。同時，從社會福利而言，目前廠商所採取的相同消極贈品策略是具 Pareto 改善，

亦即不具經濟效率。而我們所提出的建議：廠商應採取相異的贈品策略。此建議不但可

使廠商獲得超額利潤而且在遊客賞鯨失望成本的變異充分大的情況下，亦可提高社會福

利。本文主要的分析結果如下： 

在廠商採取不同的贈品策略時，特別是面對遊客賞鯨失望成本變異程度充分大的情

況下，可使廠商避免賞鯨價格競爭，也因此獲得經濟利潤。在此，我們可預測如果廠商

進入賞鯨的生態旅遊市場是有順序的話，則第一家廠商將會選擇消極贈品策略。而第二

家廠商則會選擇積極贈品策略中的 −A 贈品策略。因此，在均衡時，廠商間將會採取差

異化的贈品策略。 

當廠商採取相異贈品策略，其價格水準皆相對偏高，尤其是其中一家廠商採取 +A 贈

品策略時，偏高的價格水準不利於遊客的消費者剩餘，雖然部分高賞鯨失望成本的遊客

可獲得物超所值的贈品而有所彌補。但是平均而言，後者所產生的消費者剩餘仍不能彌

補整體遊客因為價格水準高所產生的消費者剩餘損失。因此我們得知遊客並不需要“物

超所值”的贈品策略，因為該策略所帶來偏高的價格水準對遊客是不利的。所以當遊客

賞鯨失敗時，雖然會產生失望成本，廠商只要適度補償遊客的失望成本，反而是對遊客

有利的。 

而在整體社會福利方面，當廠商採取相異贈品策略，無論是採取 −A 贈品策略或 +A

贈品策略，在遊客的平均失望成本不要太大且遊客間的賞鯨失望成本的變異程度充分大

的情況下，遊客們經由自我選擇其適合的廠商後，整體的社會福利是可以改善的。換言

之，只要遊客對賞鯨失望的心理成本變異程度相當大，則廠商就可採取積極補償策略，

此不但對廠商有利，而且亦可增進社會福利。 

最後，本文可以在原有的架構下探討廠商的行銷策略以及事先預約制度對其利潤的

影響效果。而廠商與異業間的策略聯盟，例如套裝旅遊或配合節慶的促銷策略皆可以在

後續研究中深入探討。 

                                                 
9 順便一提，Shy(2001)亦有探討禮物贈送行為的經濟分析，他指出贈送行為不見得是具有社會效率，
因為接受者不認為其所接受的禮物是符合其理想的禮物。 
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