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摘  要 
 
 

本研究最主要為探討產品差異化對垂直整合與未垂直整合廠商之影響與效

果。本文最主要將 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的經濟模型加以延伸，並在市
場需求模型中加入產品差異的特性，以探討在雙占結構之下，產品差異化會如何

影響非對稱整合模型中廠商的決策變數，而此產業特性對廠商之降低成本的研發

投資金額、威嚇程度等皆有相關之影響，茲將本研究的結果，整理如下： 
 
(一) 當產品差異化程度越高，未垂直整合廠商對於降低成本的研發投資金額會
越多，生產數量會增加，價格亦會提升。 

 
(二) 在非對稱垂直整合廠商中，垂直整合廠商具有威嚇效果；然而，當差異化
程度越高、投資報酬遞減程度越高時，威嚇效果會越不明顯，而此將影響廠

商研發投資金額之多寡。 
 
(三) 當市場規模越大，就垂直整合廠商而言，其降低成本的研發投資金額會越

多；就未整合廠商而言，其投資金額則不一定會增加。 
 

 

 

 

 

 
關鍵字 ：非對稱垂直整合、垂直整合、產品差異化、投資報酬遞減、威嚇效果  
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Abstract  
 
 

This paper mainly discusses about the economic effect of product differentiation 
on asymmetric vertically integrated firms. We extend the model of Stefan Buehler, 
Armin Schmutzler (2008), assuming that there is duopoly competition in the market, 
and put the variable product differentiation in this model. We focus on how product 
differentiation influence firm’s decision variables. According to the result, product 
differentiation indeed has effect on cost-down investments, intimidation effect, and 
other economic variables. 

 
The findings of this paper are: 
 
1. When the degree of product differentiation increases, the cost-down investments, 

output, and final product price of the non-vertically integrated firm will increase. 
 
2. The vertically integrated firm has intimidation effect under asymmetric vertical 

integration; however, the higher the degree of product differentiation and 
cost-down diminishing return, the less apparently the intimidation effect exists. 
And this will affect the amount of cost-down investments. 

 
3. When market size is larger, the vertically integrated firm will increase its 

cost-down investments; whereas the amount of cost-down investments of 
nonintegrated firm is uncertain. 

 
 
 
 
 
Keyword： asymmetric vertical integration, vertical integration, product 

differentiation, cost-down diminishing return, intimidation effect 
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第一章  緒論 
     
 
    本章共分為三節。第一節介紹本文之研究背景與動機；第二節則說明本研究
之目的；最後，於第三節說明本文之研究架構。 
 
 
 

第一節 研究背景與動機 

 
 
    近年來，全球經濟環境受到金融海嘯及次級房貸的影響，使得許多國家的經
濟成長趨緩、衰退，商品競爭也從過去的高利潤進入微利時代。由於產業正面臨

著巨大的不確定性及快速的環境變遷，許多廠商為了要能在這變遷快速的環境中

繼續存活下去，會採取與上、下游垂直整合、與競爭廠商結盟或技術投資等策略，

來增強自身之競爭優勢，而透過這些策略，將可鞏固原物料與中間財的穩定來

源、有效地降低成本、並確保通路商的產品品質與利潤，進而產生綜效。 
 
    垂直整合一直以來被視為是製造商一個強而有力的工具。垂直整合可分為向
前與向後整合，整合的優點包括可降低要素成本、確保要素供應的穩定性與符合

產品特殊化、掌握通路商、內部固定成本減低、減少協調成本、規模經濟…等 
(Malburg, 2000; Hill and Jones, 2003; Mahoney, 1992; Williamson, 1971)，因此廠商
將更能充分掌握並控制其價值鏈，進而使生產的價值創造過程更有效率，廠商的

獲利亦會因此而大幅增加。 
 
    而在先前的研究中，亦有許多學者證明此觀點，例如：Salinger(1988)認為，
當上游廠商家數不多時，整合會使得市場上的中間產品價格上升，導致市場封

殺，使得垂直整合的效果愈大。Carlton(1979)則認為垂直整合可確保其要素取得
之穩定性，以替廠商移轉風險。Ordover, Saloner & Salop(1990)亦指出，廠商進行
垂直整合之後，會產生完全市場封殺效果，對於未整合廠商而言，其要素價格會

上升。而李家銘(2004)則探討在最終財市場產品存在品質差異化下，設立 Cournot
競爭之連續雙占模型，討論垂直整合後對於高、低品質廠商是否有市場封殺之影

響。林振國(2005)主要探討台灣的小家電產業採取垂直整合為主要經營模式來創
造差異並持續其競爭力。進行整合的廠商，得以在最終市場以低成本領導優勢來

鞏固其地位。 
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    雖然目前國內、外對於垂直整合的研究已著墨不少，但是大部分的文獻僅以
簡單的數學模型來推導某一特定變數對垂直整合所帶來之影響，較少有文章是同

時透過多個變數來探討當廠商間為非對稱垂直整合時，廠商之經濟效益、投資決

策所帶來之改變。然而，在現今瞬息萬變的動態社會中，若廠商無法全面性地思

考相關產業特性對廠商所帶來之影響，並隨時調整最適策略以因應快速改變的市

場，最終將會被這競爭激烈的市場所淘汰。 
 
    另外，在 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究中發現，非對稱垂直整合廠
商對未垂直整合廠商的研發投資金額有「威嚇效果」(intimidation effect)之影響，
亦即當垂直整合廠商的研發投資金額增加時，會有效地使未垂直整合廠商減少其

研發投資金額。除此之外，投資金額多寡也會受到投資報酬遞減程度大小的影響

而有所不同。因此，研究證實垂直整合廠商的投資金額亦是影響廠商作決策的重

要變數之一。 
 
    而在現今微利競爭的市場上，產業若要維持長期利潤與生存，就必須不斷地
發掘核心競爭力，並多方考慮各項因素所帶來之影響。在過去的研究中，較少有

學者將投資金額多寡對廠商所帶來之影響納入模型考慮，因此，本研究將參考

Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)之架構，又由於市場中並非僅存在同質性產品，
本研究亦在模型中加入產品差異的特性，以更深入探討在多個變數的相互影響

下，當產品特性不同，非對稱垂直整合廠商經濟效果及威嚇效果的變化，以期在

現今科技、市場、經濟、競爭因素等不斷改變的環境中，發展出最適之因應策略，

進而鞏固廠商自身之地位。 
 
 
 
 

第二節 研究目的 

 
 
    有鑒於上述經濟環境背景，本研究將 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的經濟
模型加以延伸，並在市場需求模型中加入產品差異的特性，以探討在上、下游皆

雙占的產業結構中，當市場具有產品差異化特性時，整合廠商與未整合廠商的價

格、產量及其它經濟效果的改變；另外，由於廠商在做成本下降的研發投資時，

會有報酬遞減之現象，因此，本研究的目的為將上述關鍵之經濟變數納入寡占市

場的競爭模型中，並進一步探討廠商在不對稱垂直整合廠商間，其經濟及威嚇效

果所產生之變動情形，進而擬定在不對稱整合模型中，廠商之最適策略。 
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茲將本研究的重點整理如下： 
 
 
一、探討在非對稱垂直整合的情況下，產品差異化程度對整合廠商及未整合廠商 
產量、價格之變動情形。 

 
二、當垂直整合廠商對未垂直整合廠商有威嚇效果時，產品差異化程度及投資報

酬遞減程度對威嚇效果強度之影響。 
 
三、市場規模大小對垂直整合廠商與未垂直整合廠商從事研發投資金額的多寡所

造成之影響。 
 
 
 
 
 

第三節 研究架構 

 
 
    本研究共分五章，第一章為緒論，敘述研究背景與動機以及研究目的；第二
章為文獻回顧，整理過去學者研究垂直整合及產品差異化的相關文獻；第三章為

本研究的模型設計，並進一步建構本研究之模型及推導過程與結果；第四章則探

討外生變數對不對稱垂直整合廠商經濟效果之影響；第五章則為本研究之結論及

未來建議。 
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本研究之研究架構如下圖所示： 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
圖 1-1 研究架構圖 

 
 
 
 
 

研究動機與目的 

相關文獻回顧 

基本模型設計 

模型經濟效果分析 

結論與建議 
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第二章 文獻回顧 
 
 
    本章最主要為針對本研究相關之文獻作回顧與探討。第一節為介紹垂直整合
之定義、優、缺點及整合誘因；第二節則整理與產品差異化有關之文獻。 
 
 

第一節 垂直整合相關文獻 

 
一、垂直整合之定義  
 
    垂直整合(vertical integration)係指從產品生產的價值鏈過程中，不論生產要
素的供給，產品的製成、加工、運銷等階段，均由單一廠商，完全或是部份結合

兩種以上活動而形成其最終產出。因此，垂直整合可能是生產最終財貨之廠商與

生產要素的供給商之間的結合，即為「向後(上)垂直整合」，或是與銷售該最終
財貨之零售商產生整合的情況，亦即「向前(下)垂直整合」。廠商在進行垂直整
合後，可以透過自身的內部交易來達成各種策略性的經濟目的。 過去學者曾對
垂直整合提出許多不同定義，以下將分別整理之： 
 
    垂直整合的概念最早是由經濟學家 Coase(1937)提出來的，Coase認為垂直
整合是廠商透過建立本身的企業體系，將交易過程內部化，並由廠商本身自行完

成投入與產出的活動，以取代在公開市場中的交易行為。  
 
    Porter(1996)則指出垂直整合係指把技術上全然不同的生產、分配、銷售與
其他經濟性的過程，整合在一廠商的範圍下進行，此表示廠商決定利用本身內部

或行政的活動來取代市場交易之方式以達到其經濟目的。 
 
    任惠光(2000)認為垂直整合為在同產業中兩個或兩個以上企業在原料、半成
品或成品的供應方面，具有供需關係，整合後，從生產的原料、半成品、製成品

到產品銷售，可達到一貫作業。 
 
    Eric Avenel, Corinne Barlet (2000)對垂直整合的定義：「一廠商參與超過一
個的連續生產階段，或是產品與服務的分配階段，即可以稱為垂直整合或是部分

垂直整合。」其中的涵義即說明，垂直整合是上、下游之間供需的整合，將不同

的生產階段集結於一企業來進行。 
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二、垂直整合之誘因  
 
    由於上、下游廠商之間彼此皆考慮利潤極大化的問題，因此本身價格和產量
的決策往往會影響對方的利益，而廠商為了創造更大的利益，會進行垂直整合來

使廠商達成最有利的情形。而在過去文獻中，對於廠商進行垂直整合之誘因，至

今已發展出完整的理論基礎。這些誘因包括了(一)交易成本理論；(二)產品生命
週期理論；(三)市場不確定理論；(四)經濟性誘因；以及(五)解決雙重加碼的問題。
以下，將逐一介紹之: 
 
(一) 交易成本理論  
 
交易成本理論是指上、下游廠商在進行交易的同時所需花費的成本，例如資

訊搜尋成本、協商談判成本和監督成本。Coase(1937)首先提出交易成本理論，
認為廠商會以內部化方式來減少和進行市場交易時所需花費的成本。

Williamson(1971)則將 Coase的理論加以擴充，認為影響交易成本之因素包含有
理性、投機行為、不確定性、少數人交易、資產專屬性、資訊阻塞及氣氛等。市

場失靈所導致的成本增加可能會造成垂直整合的發生，因為整合可以將市場交易

轉換為內部交易，進而節省交易成本，增加廠商利潤。因此，廠商會放棄與其他

廠商進行交易，而選擇自行生產的主因就是交易成本所導致的，因為當在進行市

場交易的成本相當高時，廠商就會有動機將市場交易以內部化自行生產來取代，

即可節省交易成本增加利潤。 
 
此外，Williamson(1975)又提出了生產成本與交易成本對於垂直整合決策的

影響；他認為人的行為是追求理性，但受到理性行為限制(資訊蒐集與處理能
力)，使得在複雜的交易環境下，人的推理能力無法預知各種可能狀況，因此將
造成交易成本的增加。另外，人的行為亦具有投機主義(opportunism behavior)，
指人存在自利行為，會藉機操縱或隱瞞資訊、欺瞞他人，造成交易雙方存在資訊

不對稱(asymmetric information)，導致交易成本上升。而資產專屬性不同也會形
成不同的交易成本。當資產專屬性小的時候，內部組織交易成本相對外部交易成

本不存在優勢，但當資產專屬性越強時，代表交易不確定性和複雜性越高，內部

交易將相對外部交易有效率，因此廠商越有動機進行垂直整合。 
  
(二) 產品生命週期理論  
 
    Stigler(1986)認為廠商決定是否進行垂直整合策略時，與產品的生命週期 
有關。在「產品導入期」時，由於對要素的需求少且要素市場較小，廠商會有較 
強的意願進行垂直整合以確保有穩定的要素來源與產品提供；在「產品成長期」 
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時，市場需求擴大會引進廠商進入上游市場，上游廠商數會快速增加，要素價格 
下降，垂直整合成本提高，所以會缺乏整合的動機；當產品生命週期進入「衰退 
期」時，市場快速萎縮，必須有賴垂直整合達到規模經濟才能繼續生存。因此，

由產品生命週期的角度觀之，導入期與衰退期對廠商而言均有整合之誘因。 
 
(三) 市場不確定理論  
 
    對交易的上、下游雙方廠商而言，都存在有供給與需求的不確定性。傳統的
垂直誘因理論認為在上游市場皆為完全競爭之型態下，成本的節省為廠商是否會

進行垂直整合的決定因素。Carlton(1979)提出即使要素市場是完全競爭，會因為
最終財貨市場具有需求不確定性，所以廠商仍會進行向後垂直整合，以確保其要

素取得之穩定性。因此，垂直整合可以作為風險移轉的工具。Arrow(1975)則認
為，當上、下游廠商具有資訊不對稱的情況產生時，下游廠商為了有效預測原料

價格，以確定要素投入量進而提昇生產效率，如此一來，會使得廠商產生向後垂

直整合的動機，且下游廠商整合的家數愈多時，預測要素能力也會增強，隨著廠

商的垂直整合行為增加，市場將會趨於寡占市場。  
 
(四) 經濟性誘因 
 
    Ordover, Saloner & Salop(1990)與 Hamliton & Mqasqas (1997)認為廠商進行
垂直整合的經濟性誘因可能是為了增加市場獨占力，廠商可藉由兩種垂直整合的

方法來增加其獨占力：第一、當廠商為生產鏈中關鍵原料的供應商時，可利用向

前整合來獨占產業，以增加其獲利。進行垂直整合後的獨占廠商將比競爭對手在

成本上更有優勢。另外，廠商亦可建立進入障礙，提升對手成本；廠商在進行垂

直整合之後，拒絕提供生產要素給其他廠商，壟斷供給來源，對於沒有進行垂直

合併策略的下游廠商而言，將面臨要素來源市場萎縮、要素價格上升的窘境，因

此，未垂直整合的下游廠商生產成本會因而增加；相反地，進行垂直整合的廠商，

則存在低成本的優勢地位，一來將可有效打擊對手，二來將可使潛在競爭者望之

卻步。 
 
(五) 解決雙重邊際化(double marginal)問題  
 
    Spengler(1950)認為當上、下游都是處於獨占或寡占時，在利潤極大化之下，
上、下游廠商所訂定的市場價格都將大於邊際成本，由於廠商間會為了追求各自

的利潤極大進而限制產出使利潤增加，如此一來，將導致雙重邊際化的問題出

現，最終將使得雙方都無法達成真正的利潤極大化。而若上、下游廠商進行垂直

整合，則因雙方原先對抗力量的消除，使得廠商合併的利潤增加，同時下游最終

財貨的產出也增加，此外，最終財的價格會下降，對於社會福利具有正面的貢獻。 
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三、垂直整合之優、缺點  
 
在過去的研究中，許多學者發現廠商進行垂直整合確實會對廠商造成影響，

以下，將逐一列舉出垂直整合所帶來之優、缺點：  
 
(一) 垂直整合之優點  

(1) 生產成本下降(Hill and Jones, 2003)。  
(2) 降低交易成本(Hill and Jones, 2003; Mahoney, 1992; Williamson, 1971)。  
(3) 由於未來具有不定性，可以確保原料的穩定供給與品質(Carlton, 1979)。  
(4) 保護核心技術與資訊 (Jones and Hill, 2003)。  
(5) 提高進入障礙(Salop & Scheffman, 1983)。  
(6) 增加對於供給者與買者的力量(Porter, 1996)。  
(7) 減少成本增加的風險(Malburg, 2000)。  
(8) 減少與關鍵原料提供者關係瓦解的可能性(Malburg, 2000)。  
(9) 增加營運結合的經濟效益(Malburg, 2000)。  

 
(二) 垂直整合之缺點  

(1) 提高退出障礙(Harrigan, 1985)。  
(2) 增加產能的不效率性(Harrigan, 1985)。  
(3) 減少爭取業務的誘因(Porter, 1980)。  
(4) 複雜的管理需求，導致組織協調難度增加(Porter, 1980)。 
(5) 增加官僚體制的成本(Jones and Hill, 2003; Mahoney, 1992)。  

 
    以下，將上述不同學者對於垂直整合相關議題之研究重點整理如下表： 
 

表 2-1 垂直整合相關文獻重點整理表 
學 者 內 容 摘 要 

Coase (1937) 
提出交易成本理論，認為廠商會以內部化方式來減少和進

行市場交易時所需花費的成本。 

Spengler (1950)
認為垂直整合可消除雙重邊際化問題，並使廠商合併的利

潤增加，對於社會福利具有正面的貢獻。 

Williamson 
(1975) 

提出資產專屬性不同亦會形成不同的交易成本。當資產專

屬性越強時，代表交易不確定性和複雜性越高，內部交易

將相對外部交易有效率，因此廠商越有動機進行垂直整合。

Arrow (1975) 
當上、下游廠商具有資訊不對稱的情況產生時，下游廠商

為了有效預測原料價格，會使得廠商產生向後垂直整合的

動機，隨著廠商的垂直整合行為增加，市場將會趨於寡占



9 
 

9

市場。 

Stigler (1986) 
廠商決定是否進行垂直整合策略時，與產品的生命週期有

關，研究發現導入期與衰退期對廠商而言均有整合之誘因。

Ordover, 
Saloner & Salop 

(1990) 

認為廠商進行垂直整合將可增加市場獨占力，進而建立進

入障礙，提升對手成本，一來可有效打擊對手，二來會使

潛在競爭者望之卻步。 

Porter (1996) 
提出垂直整合將可使廠商增加對於供給者與買者的力量；

然而，卻會使廠商減少爭取業務的誘因。 

Hill and Jones
（2003） 

垂直整合可使整合廠商的生產成本、交易成本下降，但卻

會增加官僚體制的成本。 

本研究 (2009) 
主要探討垂直整合廠商投資金額對未垂直整合廠商所形成

之威嚇效果及其它經濟效果之影響。 
資料來源：本研究整理 
 
 
 

第二節 產品差異性相關文獻 

 
一、產品差異性的定義 
 
    傳統經濟學者藉由衡量產品之間的替代性來表現兩產品之間的差異程度，因
此產品差異性(product differentiation)在傳統經濟學中的定義為產品之間的交叉
彈性(cross elasticity)程度，而所謂交叉彈性就是衡量某一產品價格變動百分之一
時，將會影響另一產品需求量的變動百分比，交叉彈性越接近無彈性，則產品差

異性越高。 
     
產品差異性長久以來也是學者們探討的重要議題之一，根據 Chamberlin 

(1948)的定義，產品差異性就是消費者根據一項重要的基準，而能夠區分出廠商
提供的產品或勞務的不同，此項重要的基準就是消費者偏好。這個區分的基準可

以是有形或是無形，只要會使消費者對於某種產品，發生比其他產品更大的喜好

即可。當可以這樣區別時，哪怕它是些微的區別，廠商與消費者之交易，就不會

像完全競爭時那樣隨機發生，而會依照他們的偏好來交易。 
 
    Beath and Katsoulacos(1991)則以空間維度的概念來解釋差異性產品：將產品
的各種特徵都可以用一個適當的空間維度來表示，若各產品在空間中分佈得相當

分散，則產品間差異的程度較大；相反的，若產品在空間中離散程度小，則產品

的差異程度有限，代表同質性的產品在特徵空間中的位置是重疊的。 
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二、產品差異化策略 
 
    Porter(1985)提出公司提供差異性產品的七種方法，藉由增加產品或服務對
顧客認知上的價值，以增加績效來獲取優勢，即是讓公司的產品與其他公司的產

品相較之下，有其獨一無二的特性，提供的方式如下： 
 
(一) 產品特性：公司藉由生產競爭者產品缺乏特性之產品。 
(二) 時機：產品推出時機能幫助創造產品的差異化，由於率先推出新產品，則       
此產品在市場上絕無僅有，藉此達成差異化。 

(三) 地點：地點造成產品取得的方便性，若銷售產品的地點能便利於顧客，產
品差異的優勢即為產生。 

(四) 產品組合：運用公司的特質，使用產品組合，讓顧客可享一次購足之便。 
(五) 功能連結：讓顧客不只是購買公司的產品，而是經由此次購買，開始了公
司與顧客之間關係的連結，並建立良好的關係。 

(六) 與其他公司的連結：藉由與知名公司品牌形象的連結，建立起與競爭者的
差異性，例如 1970和 1980年代提供 IBM相容電腦的公司，靠著與 IBM公
司的關聯性，與其他競爭者有所差異。 

(七) 聲譽：透過產品品質或廣告投入等因素，建立起公司的信譽，此聲譽能持
續一段時間，進而達到產品差異效果。 

 
    Caves and Williamson (1985)使用複迴歸與多面項評估(Multidimensional 
Scaling)，進行美國與澳洲在顧客與耐久財上的產品差異化策略，研究結果發現
產品差異化的五個面項為：產品顧客化、產品複雜度、消費者行銷、販售通路與

服務與支援。Porter and Wayland(1991)則探討飲料巿場中產品差異化的研究。研
究發現可口可樂(Coca Cola)、百事汽水(Pepsi)與七喜汽水(Seven-Up)在發行通路
上差異化的作法，使得三家公司在品牌知名度與銷售佔較大的優勢。 
 
    產品差異性代表產品具有獨特的特性，而 Cavusgil and Zou(1994)認為產品特
性為影響企業績效之內部因素，而產品特性主要有三種： 
 
(一) 產品的獨特性：其定義是產品被設計來符合特殊需求或被用來達到特殊目
的的程度。 

(二) 產品的文化特殊性：是與產品如何去迎合特殊文化或次文化有關；而此一
因素與產品獨特性不同的地方在於是以文化為基礎。 

(三) 產品的型態：在產品的歸類中，有分為消費性產品與工業性產品，此兩類
的產品各自有其推廣策略。 
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三、產品差異性與廠商垂直整合之關係 
 
    在過去學者的研究中，認為產品差異化程度與廠商是否選擇垂直整合有相當
程度的關係，而在不同的研究模型假設之下，亦會有不同的結論。因此，以下將

整理出與本研究有關的理論基礎： 
 
(一) McGuire and Staelin(1983)的研究中，以雙占上游製造商與雙占下游零售商的
架構為重心，討論當通路間具有互動關係時，垂直整合未必是製造商的最佳

選擇，因為產品替代性會對廠商的利潤造成影響。其模型的零售需求函數設

定為： ijiqpQ ji −==×+−= 3,2,1,1 θ ，θ表兩產品間替代程度的參數，介

於 0與 1 之間。此研究模型的 Nash 均衡解為，以θ值來判斷廠商選擇垂直
整合或獨家經銷。 

 
(二) Colangelo, G.(1995)的需求函數，設γ 表兩產品間的替代程度，其值介於-1
與 1 之間。 1→γ 表示兩產品為替代品； 0=γ 表示兩產品為獨立品； 1−→γ

表示兩產品為互補品， }{ 0,,2,1,; >≠∈+−= αγα jijippq jii 。此研究假設

上、下游各為獨占與雙占的市場結構，上游廠商可以與任一下游廠商進行垂

直整合，並決定中間財的價格，下游廠商決定最終產品的價格。分別就垂直

與水平整合進行討論，針對垂直整合的部份而言，此研究的結論為； 0=γ
時，產品間的關係獨立，有無垂直整合對利潤並不會造成影響； 99.0=γ 時，

產品間具有替代性，整合後將使廠商的利潤提高； 99.0−=γ 時，產品間具

有互補性，整合後將使廠商利潤降低。 
 
(三) 廖國鋒(1996)的需求函數以γ 代表兩產品間的替代程度，其值介於 0與 b之

間， }{ jijippq jii ≠∈+−= ,2,1,;γα 。其結論為：當 0=γ 時，表示產品獨立，

廠商選擇共同零售或是獨家銷售的利潤並無差別；當 b<< γ0 時，產品具有

若干替代性，製造商若選擇整合形式的獨家經銷，會有較高的利潤。在上、

下游皆雙占的市場結構下，產品品質同質性較高的市場，將出現一家垂直整

合與一家獨家經銷的不對稱通路結構。但是在產品異質性較高的市場中，可

能會出現雙垂直整合的對稱通路結構。 
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以下，將上述不同學者對於產品差異性相關議題之研究重點整理如下表： 

 
 

表 2-2 產品差異性相關文獻重點整理表 
 

學 者 內 容 摘 要 
Chamberlin 

(1948) 
認為產品差異性係指消費者根據其偏好的不同，來區分出

廠商提供的產品或勞務的不同。 

McGuire & 
Staelin (1983) 

探討當市場結構為雙占時，且通路間具有互動關係時，垂

直整合未必是製造商的最佳選擇，因為產品替代性會對廠

商的利潤造成影響。 

Cavusgil and 
Zou (1994) 

認為產品差異化程度包含產品的獨特性、文化特殊性及產

品的型態，而此三項特性皆會影響企業之績效。 

Colangelo, G. 
(1995) 

此研究假設上、下游各為獨占與雙占的市場結構，上游廠

商可以與任一下游廠商進行垂直整合後發現，當產品間的

關係獨立，有無垂直整合對利潤並不會造成影響；而當產

品間具有替代性，整合後將使廠商的利潤提高。 

廖國鋒 (1996) 
在上、下游皆雙占的市場結構下，當產品具有若干替代性

時，製造商若選擇整合形式的獨家經銷，會有較高的利潤。

本研究 (2009) 
主要為探討產品差異化程度對非對稱垂直整合廠商所帶來

之影響，研究發現產品差異化將會使未垂直整合廠商增加

生產數量、價格等經濟因素。 
資料來源：本研究整理 
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第三章  基本模型設計 
 
本研究的經濟模型設計參考自 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)所提出的架

構。在 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究中，其研究模型為：上、下游廠商
皆為雙占的產業結構，並分別探討三種模型－分離、非對稱整合及整合模型作垂

直整合與下游投資成本下降研發之間的交互作用。 
 
    而本文將此模型延伸，並在市場需求模型中加入產品差異的特性，以探討產
業的產品差異特性不同時，外生變數的變動會如何影響非對稱整合模型中整合與

非整合廠商的決策變數。 
 
    本章共分為三節，第一節為本研究之模型假設與變數定義說明;第二節說明
本研究中的市場結構與模型設計；第三節則是敘述重要式子的推導過程。 
 
 

第一節 模型假設與變數定義 

 
    本節最主要的內容為根據本研究的動機與背景，分別提出模型假設與變數定
義，以利下一節模型設計之用。 
 
一、模型假設 
 
(一) 假設原始市場結構為上游兩家廠商(分別以 1U , 2U 表示)，下游亦有兩家廠商   

(分別以 1D , 2D 表示)；而本文則是站在下游廠商的策略角度出發來建構廠商
的競爭策略。 

 
(二) 假設上游兩家廠商所生產的財貨為異質性產品(以變數 d表示)，分別供應下
游兩家廠商使用。當 d越小，代表消費者越能夠明確分辨出兩家產品具有不
同的特性，消費者會依其偏好的產品特性來進行消費，則兩家產品的替代性

越低。此外，本研究中定義產品差異性為產業特性，在同一個產業結構之下，

產品差異性越低，則廠商之間的競爭程度越高；產品差異性越高，則廠商之

間的競爭程度越低。 
 
(三) 假設下游廠商透過成本下降的研發投資來降低產品的邊際成本，因此，投
資越多表示成本降低越多，但面臨投資報酬遞減的限制。本研究以 iY來表示
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成本下降的研發投資金額。 
 
(四) 為簡化模型，假設上游兩家廠商沒有固定成本和產能的限制，且邊際成本
為固定。但是下游廠商除了向上游廠商購買中間財貨的進貨成本以外，尚有

其他固定的邊際銷貨成本( t ：表示無投資時的單位成本)。 
 
(五) 在 1D 購併上游的 1U 後， 1U 隨即不再進入中間財市場交易，形成市場封殺狀
態。也就是說進行垂直整合後的 1D 不必再負擔中間財的成本( w )，而未垂直
整合的下游廠商 2D 則繼續以批發價格( 2w )向上游第二家廠商( 2U )取得中間
財。 

 
 
 
二、變數定義 
 

表 3-1 本研究之變數/符號定義表 

 符號 定   義 

iD  上游第 i家廠商 ; 2,1=i  

iU  下游第 i家廠商 ; 2,1=i  
a  下游廠商需求函數之截距項 ; 0>a  

d  產品差異化程度 ; 10 <≤ d  

k  投資報酬遞減程度 ;  0k >  
α  市場規模 ; 0>α  

 
 
共 
用

符 
號 

t  下游單位製造成本 ; 0>t  

ip  下游第 i家廠商出售最終財貨的市場價格 ; 2,1=i  

iq  下游第 i家廠商生產最終財貨的數量 ; 2,1=i  

iπ  下游第 i家廠商的利潤 ; 2,1=i  

iY  下游第 i家廠商成本下降的研發投資成本 ; 2,1=i  
)( C

iYK  下游第 i家廠商成本下降的投資成本函數 ;  2,1=i     

2w  上游 2U 給予下游 2D 的要素價格 ; 02 >w  

1V  表示採取垂直整合後所形成的廠商 ; 1,01 =V  
F  購併上游的固定成本 ; 0>F  

非 
對

稱 
垂 
直 
整 
合 
模 
型 

S  威嚇強度； 0≥S  

資料來源：本研究整理 
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第二節 模型設計與推導 

 
    在第二節中，將根據上一節之假設及定義，進而設計出本研究之模型及模型
推導過程。 
 
一、模型設計 
 
本研究所使用的模型是由 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究中所衍生

出來的，在原文中最主要為探討當上、下游皆為寡占結構時，不同的整合模型作

垂直整合與下游投資成本下降研發之間的交互作用。而在研究中，作者將模型分

為四階段賽局(如下圖所示)，以下將分別說明之：  
 
 
 
 

 
圖 3-1 四階段賽局示意圖 

 
(一) 第一階段 
    在第一階段中，最主要為決定下游廠商是否透過購併向後整合，購併的固定
成本為F，且 0F > 。當 0Vi = 代表下游廠商未進行垂直整合;而當 1Vi = 則代表下
游廠商有進行垂直整合。另外，垂直整合的決策會透過兩種管道來影響廠商的利

潤。第一，垂直整合廠商的邊際成本會下降；第二，整合廠商會潛在性地影響投

資決策，亦即廠商的產品市場利潤為∏i jijjiiji ))V,(VY ),V,(VY ,V ,(V 。 

因此，下游廠商選擇 }{ 10,Vi ∈ 來達到利潤極大化，廠商的利潤函數如下所示: 

ji    1,2,ji,       ,FV-kY-)Y ,(Y
i i

2
iji ≠=∏                            (3-1) 

 
(二) 第二階段 
    在第二階段中，最主要為探討下游兩家廠商的投資成本 )(Yi 。另外，下游兩

家廠商最初的轉換成本為 0t > ，兩家廠商並同時進行成本下降的研發投資 )(Yi ，

投資成本函數為 2
ii kY)K(Y = ，且 0k > (代表中間財轉換成最終產品的效率，且為

投資報酬遞減的程度。)，因此轉換成本為 ii Y-tt = 。廠商的邊際成本如下所示： 

     iiiii Ytwtwc −+=+=
_

     2,1, =ji ； ji ≠ ； 0
_
>t             (3-2) 

Stage 1 Stage 2 Stage 3 Stage 4

21,VV 21,YY 21,ww 21,qq
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(三) 第三階段 
    在第三階段中，上游廠商將生產要素賣給下游廠商，其生產批發價格為w，

且 0>w 。在本研究的模型中，分離的下游廠商 2D 必須向上游廠商 2U 購買生產

投入要素，此生產投入批發價格為 2w ；對垂直整合廠商而言，生產投入價格為

01 =w ，為了簡化起見，假設生產要素的邊際成本微分後為零。 
 
(四) 第四階段 
    在第四階段中，下游廠商將透過 Cournot解解出最終產品數量。首先，假設
廠商面對產品市場的反需求函數為： 
 

QaQP −=)(  ; NVV qqQ 21 +=  ; 0>a                        (3-3) 
 
其中， Vq1 是垂直整合廠商 1V 的最終財貨數量。 
      NVq2 是未進行垂直整合的下游廠商 2D 的最終財貨數量。 
 

而在 stage 1、2、3中所決定之 iV 、 iY 、 iw ，亦會影響下游廠商在此階段

的邊際成本 ic 。因此，利用 Cournot解出利潤極大化之解，其產出 iq 及利潤 iπ 函

數分別如下所示： 

3/)2(),( jijii ccaccq +−=                                     (3-4) 

9/)2(),( 2
jijii ccacc +−=π   ,   .,2,1, ijji ≠=                   (3-5) 

 
以下，將繪出本研究之市場結構圖(如圖 3-2所示)： 

 
 
 
 
   
 
                                        
 
資料來源：本研究整理 
(註：箭頭表示供給生產要素的方向，例如 1U 與 2U 同時提供生產要素給 1D ) 

 
圖 3-2 非對稱垂直整合模型的市場結構圖 

U2 

D2 D1 

U1 
 

V1 

U2 

D2 
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在圖 3-2的左半圖中，虛線代表原本分離的上、下游廠商進行垂直整合，箭

頭則代表在生產過程中所取得的生產要素價格成本w的方向;而圖 3-2的右半圖
則呈現了垂直整合後的市場結構。由上圖可看出，整合後只剩下三家廠商：分別

為 1V , 2D , 2U ，另外，根據假設五可知，在 1D 購併上游 1U 後， 1U 隨即不再進入中
間財市場交易，形成市場封殺狀態。也就是說進行垂直整合後的 1D 不必再負擔
中間財的成本( w )，而未垂直整合的下游廠商 2D 則繼續以批發價格( 2w )向上游第
二家廠商( 2U )取得關鍵零組件，因此，在圖的右半邊僅剩下 2U 提供中間財給 2D 。 
 
 
二、模型推導 
 
本研究以下游廠商的策略角度為出發點，來推論當市場加入產品差異化

( 10, <≤ dd )的特性時，對於非對稱垂直整合模型下的均衡解有何變化。 
 
首先，假設市場的反需求函數為： 

NVVV qdqap 211 ×−−=  ; 
VNVNV qdqap 122 ×−−=  ; 0>a , 10 <≤ d                         (3-6) 

 
其中， Vq1  是垂直整合廠商 1V 的最終財貨數量， 

NVq2 是未進行垂直整合下，下游廠商 2D 的最終財貨數量， 
而 d則代表產品差異化的程度。 

 
    而在第二階段中，下游兩家廠商最初的轉換成本為 0t > ，此時廠商開始進

行研發投資 )(Yi ，因此，最終的轉換成本為 ii Y-tt = 。 
下游廠商的邊際成本函數如下所示： 

      iiiii Ytwtwc −+=+=
_

 ； 2,1, =ji ； ji ≠ ； 0
_
>t                (3-7) 

    其中， t為廠商最初之轉換成本， iY 為廠商進行成本下降的研發投資金額，

ii Y-tt = 為最終之轉換成本。 
 
    另外，在批發價格( w )的部份，由於進行垂直整合後之 1D 可以免費取得 1U 的
生產要素，因此中間財的批發價格成本為零， 1w =0；而未進行垂直整合的 2D 則
須藉由 2U 供給生產要素，因此，本研究之生產成本函數假設如下： 
  
       AIYtc 11 −=                                                 (3-8) 

ASYtwc 22 −+=                                             (3-9) 
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將上述成本函數代入(3-4)，可得到產量反應函數分別如下： 

2
212

2121 4
2)2(),,(

d
dYYdwdYYwq

ASAI
ASAIAI

+−
+−−+−

=
α              (3-10) 

        
2

212
2122 4

22)2(),,(
d

YdYwdYYwq
ASAI

ASAIAS

+−
−+++−

=
α              (3-11) 

其中， ta −≡α ，表示市場規模。 

 
接下來，假設未垂直整合廠商的上游 2U 利潤函數為： 

)( 222
ASU qw ×=π                                         (3-12) 

 
透過極大化未整合上游廠商的利潤函數(3-12)，可求得其批發價格之最適均

衡解為： 

        )22(
4
1),( 21212

ASAIASAI YdYdYYw +−−= αα                     (3-13) 

 
先將 2w 之解(3-13)代回(3-8)(3-9)(3-10)(3-11)四式中，可求得生產成本函數及

產量反應函數為： 
 

      AIYtc 1

_

1 −=                                               (3-14) 

      ])6(24[
4
1

21

_

2
ASAI YddYdtc +−−−+= αα                       (3-15) 

)4(4
2)8()4)(2(),( 2

21
2

211 d
dYYdddYYq

ASAI
ASAIAI

+−
++−+++−

=
α          (3-16) 

)4(2
2)2(),( 2

21
212 d

YdYdYYq
ASAI

ASAIAS

+−
−++−

=
α                       (3-17) 

 
 
 
 

另外，根據 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究模型中，廠商進行成本下
降的研發投資時，會受限於投資報酬遞減程度之影響，故其成本函數為二次方的

形式。此式子所隱含的意涵為當投資愈多，投入的成本亦會愈多，投資報酬會有

遞減之趨勢，亦即投資報酬遞減程度( k愈高)將會反映出廠商的投資愈沒有效率。 
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    因此，研發投資的成本函數假設如下： 

         2)( ii kYYK = ， 0>k                                       (3-18) 

     
而在 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究模型中，下游廠商會選擇是否向

後整合，購併上游廠商的固定成本為 F，且 0>F 。 
 
因此，下游廠商的利潤函數將如下所示： 

 
FYkYY AIASAIAIAI −−∏= 2

12111 )(),(π                           (3-19) 
2

22122 )(),( ASASAIASAS YkYY −∏=π                              (3-20) 
 
由於下游兩家廠商會選擇最適合的投資程度來極大化利潤，因此，分別將下

游兩家廠商的利潤函數(3-19)(3-20)對 iY進行微分，以求出下游兩家投資單位（ j
iY ）

的條件式： 
 

kdd
dYdddYY

AS
ASAI

2222
2

2

21 )4(16)8(
)2)4)(2)((8()(

+−++−−
+++−+−

=
α               (3-21) 

))4(1(2
)2()( 22

1
12 kd

dYdYY
AI

AIAS

+−+−
++−

−=
α                           (3-22) 

 
    由(3-21)(3-22)式可知，此兩式互為彼此之隱函數，因此，再進行聯立解可求
得均衡之投資單位：    
 

232422

22

1 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))4)(2()2(2)(8(

kdkddddd
kddddY AI

+−++−++−−+−
+++−+−+−

=
α     (3-23) 

232422

22

2 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48(2

kdkddddd
kdddY AS

+−++−++−−+−
++−++−

−=
α   (3-24) 

 
再將投資單位( iY )的均衡式分別代回 2w 與 iq 的條件式(3-13)(3-16)(3-17)中，

可以得到中間財價格與最終財貨數量的均衡式： 
 

232422

2222

2 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48()4(

kdkddddd
kdddkdw

+−++−++−−+−
++−++−+−

−=
α     (3-25) 

 

232422

22

1 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))4)(2()2(2()4(4

kdkddddd
kdddkdq AI

+−++−++−−+−
+++−+−+−

=
α      (3-26) 
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232422

222

2 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48()4(2

kdkddddd
kdddkdq AS

+−++−++−−+−
++−++−+−

=
α     (3-27) 

 
    最後，將 2w , iY , iq 之均衡式(3-23)(3-24)(3-25)(3-26)(3-27)代回 1V 與 2D 的利潤

函數與最終財貨市場的價格函數中，可以得到以下之均衡式: 
 

2232422

22222

1 ))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))4)(2()2(2()4(16

kdkddddd
kdddkdAI

+−++−++−−+−
+++−+−+−

=∏
α      (3-28) 

 

2232422

222222

2 ))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))2()2(48()4(4

kdkddddd
kdddkdAS

+−++−++−−+−
++−++−+−

=∏
α      (3-29) 

 

2232422

222222

1 ))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))4(16)8(())4)(2()2(2(
kdkddddd

kddkdddkFAI

+−++−++−−+−
+−++−−+++−+−

+−=
απ  (3-30) 

 

2232422

222222

2 ))4(16)1680)(2)(2()8(2(
)))4(1())2()2(48(4

kdkddddd
kdkdddkAS

+−++−++−−+−
+−+−++−++−

=
απ      (3-31) 

 

232422

232

1 )4(16)1680)(2)(2()8(2
))34)(2()2(284()4(2

kdkddddd
kdddddkdaP

+−++−++−−+−
+++−++−−+−

−=
α

      (3-32) 

 

232422

222

2 )4(16)1680)(2)(2()8(2
)))4(2)(2()2(248()4(2
kdkddddd

kddddddkdaP
+−++−++−−+−
++++−++−−+−

−=
α

      (3-33) 
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茲將本模型之重要均衡結果整理如下表： 
 
 
 

表 3-2 非對稱垂直整合模型之均衡解 
 

1P  232422

232

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))4)(2()2(284()4(2

kdkddddd
kdddddkda

+−++−++−−+−
+++−++−−+−

−
α  

2P  232422

222

)4(16)1680)(2)(2()8(2
)))4(2)(2()2(248()4(2
kdkddddd

kddddddkda
+−++−++−−+−
++++−++−−+−

−
α  

AIq1  232422

22

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))4)(2()2(2()4(4

kdkddddd
kdddkd

+−++−++−−+−
+++−+−+− α  

ASq2  232422

222

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48()4(2

kdkddddd
kdddkd

+−++−++−−+−
++−++−+− α  

2w  232422

2222

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48()4(

kdkddddd
kdddkd

+−++−++−−+−
++−++−+−

−
α  

AIY1  232422

22

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))4)(2()2(2)(8(

kdkddddd
kdddd

+−++−++−−+−
+++−+−+− α  

ASY2  232422

22

)4(16)1680)(2)(2()8(2
))2()2(48(2

kdkddddd
kddd

+−++−++−−+−
++−++−

−
α  

AI
1π  2232422

222222

))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))4(16)8(())4)(2()2(2(
kdkddddd

kddkdddkF
+−++−++−−+−
+−++−−+++−+−

+−
α

AS
2π  2232422

222222

))4(16)1680)(2)(2()8(2(
)))4(1())2()2(48(4

kdkddddd
kdkdddk
+−++−++−−+−

+−+−++−++− α  

資料來源：本研究整理 
(註：表 3-2中的各均衡值皆大於零) 
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第三節 重要式子 

 
    本節最主要為敘述重要式子的推導過程，由於本研究的數學式複雜而不易判
斷，因此，將透過下列模型方程式來分析、推導重要變數之範圍，以協助下一章

命題之判斷。  
 
一、判斷式子之正、負號 
     
    在本研究中，生產數量、市場價格、要素價格及研發投資金額等皆必須大於
零，因此，式子分別如下所示： 
 

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))4)(2()2(2()4(4
232422

22

1 >
+−++−++−−+−

+++−+−+−
=

kdkddddd
kdddkdq AI α  

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))2()2(48()4(2
232422

222

2 >
+−++−++−−+−

++−++−+−
=

kdkddddd
kdddkdq AS α  

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))34)(2()2(284()4(2
232422

232

1 >
+−++−++−−+−

+++−++−−+−
−=

kdkddddd
kdddddkdaP α

 

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

)))4(2)(2()2(248()4(2
232422

222

2 >
+−++−++−−+−
++++−++−−+−

−=
kdkddddd

kddddddkdaP α
 

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))2()2(48()4(
232422

2222

2 >
+−++−++−−+−

++−++−+−
−=

kdkddddd
kdddkdw α  

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))4)(2()2(2)(8(
232422

22

1 >
+−++−++−−+−

+++−+−+−
=

kdkddddd
kddddY AI α  

0
)4(16)1680)(2)(2()8(2

))2()2(48(2
232422

22

2 >
+−++−++−−+−

++−++−−
=

kdkddddd
kdddY AS α  

 
    由上述式子可發現，各式的分母皆相同，為了便於分析，以下將透過分母判
斷式子之正、負號。 
 
分母式子為： 
 
    232422 )4(16)1680)(2)(2()8(2 kdkddddd +−++−++−−+−  
  ])4(16)1680)(2)(2[()8(2 32422 kdddddkd +−−+−++−−+−=  
 
   令 Akddddd =+−−+−++− ])4(16)1680)(2)(2[( 3242  
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(一) 分母大於零 
 
    在分母大於零的情況下，式子改寫為： 
        0)8(2 2 >−+− kAd  
 
    移項後： 

        
A

dk )8(20
2+−

<<  

    由上式中可發現，由於 10 <≤ d ，因此分子必為負數；又由於 0k > ，因此，
式子中 A必定小於零。 
        0<A  
 
(二) 分母小於零 
 
    在分母小於零的情況下，式子改寫為： 
        0)8(2 2 <−+− kAd  
 
    移項後： 

      0)8(2 2

>
+−

>
A

dk  

    由上式中可發現，由於 10 <≤ d ，因此分子必為負數；又由於 0k > ，因此，
式子中 A必定小於零。 
      0<A  
 
小結： 
    由上述結果可知，不論分母之正、負號為何，

])4(16)1680)(2)(2[( 3242 kdddddA +−−+−++−= 必定小於零。 
 
 
二、探討投資報酬遞減程度( k )之範圍 
 
    在本研究中，差異化程度( d )跟投資報酬遞減程度( k )為本研究之兩大影響變
數，因此，若能正確判斷出上述變數之有效範圍，將有助於命題之形成。以下，

將根據相關已知條件及範圍，來推導本研究投資報酬遞減程度之確切範圍。 
 
    在上一部分的分析中可知，

0)4(16)1680)(2)(2( 3242 <+−−+−++− kddddd ，經過移項後，式子可改寫為： 
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       32

42

)4(16
)1680)(2)(2(

d
ddddk

+−
+−++−

>                       (3-34) 

 
又由於 10 <≤ d ，將 0=d 及 1=d 分別代入(3-34)式中，可求得k之範圍。 
 

(一) 當 0=d 代入(3-34)式中，可得
16
5

>k 。 

(二) 當 1=d 代入(3-34)式中，可得
144
65

>k 。 

 
小結： 
 
    透過上述推導，可以確認本研究之投資報酬遞減程度( k )的範圍為

144
65

16
5

<< k 。 
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第四章  非對稱垂直整合廠商經濟效果之分析 
 
    本章將透過前一章模型中所求得的各均衡解，探討在非對稱垂直整合廠商
中，產品差異化程度( d )對廠商均衡數量、產品價格及研發投資金額等均衡值之
間的關係，並進一步探討各相關變數對廠商經濟效果之影響。 
 
    本章共分為四節，第一節先探討產品差異化程度對廠商經濟變數之影響；第
二節則說明投資報酬遞減程度與研發投資金額之關係；第三節將進一步分析在產

品差異性及投資報酬遞減的情況下，威嚇效果對廠商所帶來之影響；第四節為探

討市場規模的大小對廠商所帶來之影響。 
 
 
 

第一節 產品差異化程度對非對稱垂直整合廠商經濟變數之影響 

 
 
    本節最主要為探討在非對稱整合廠商中，產品差異化程度對廠商生產數量、
產品價格、批發價格及研發投資金額之間的關係，並進一步分析廠商之決策。 
 
一、產品差異化程度對廠商生產數量之探討 
 
    在本小節中，本研究將非對稱垂直整合廠商生產數量間的差距對產品差異化
程度( d )微分，以探討產品差異化程度對廠商產量間變動之情形。微分結果如下： 
 

2232422

222222222
21

))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))4)(8(32)4()8(224()4(4)(

kdkddddd
kddkdddkdd

d
qq ASAI

+−++−++−−+−
+−+−++−+−−−+−

=
∂
−∂ α

 

    
由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

))4)(8(32)4()8(224()4(4 222222222 kddkdddkdd +−+−++−+−−−+− 令為 A，並
予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-1 產量變動判斷圖 

 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 A所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資
報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，A值皆大於零，且隨著 d越大，A值會越

大，因此，可推斷 0)( 21 >
∂
−∂
d

qq ASAI

。 

 
    由上述推論可知，當產品差異化程度越大，垂直整合廠商( AIq1 )與未垂直整
合廠商( ASq2 )生產數量間的差距會越小。分析其原因係由於當廠商所生產的產品
具有差異性時，垂直整合的廠商所生產的產品將無法有效地取代未垂直整合廠商

所生產的產品，因此，垂直整合廠商的替代性會變小，進而使得未垂直整合廠商

可以增加其產品的生產數量，因此，兩者間的產量差將會縮小。 
 
    另外，就垂直整合廠商而言，縱使整合廠商由於整合後競爭力變強並具有成
本下降的優勢，生產數量理應增加，但由於產業特性及產品差異的特性不同而使

得其生產數量不一定會增加，亦或是增加的幅度將比未垂直整合廠商來得小。 
 
    由上可知，就未垂直整合廠商而言，產品差異化將有助於其產量之提升，因
此，若要有效地增加產品數量，建議未整合廠商應可朝向產品差異化策略進行。 
 
 
 
命題一： 
    當產品差異化程度越大，未垂直整合廠商之生產數量會越多，非對稱整合廠
商間的產量差會越小。 
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二、產品差異化程度對廠商產品價格之探討 
 
    在本小節中，本研究將非對稱垂直整合廠商產品價格間的差距對產品差異化
程度( d )微分，以探討產品差異化程度對廠商定價變動之情形。微分結果如下所
示： 
 

2232

422

352

2322

3

22

21

))4(16
)1680)(2)(2()8(2(

)))4(32
))))4432(336(256(192()4(2

))816)(2()4(192)(2)(2(
)12)(32(264()4(2

)(

kd
kddddd

kd
kdddddd

kddddddd
dddkd

d
PP

+−+

+−++−−+−
+−+

+−++−+−+−−

+−++−+++−−

+−+−−−+−

=
∂
−∂ α

 
    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

3522322

322

)4(32))))4432(336(256(192()4(2
))816)(2()4(192)(2)(2()12)(32(264()4(2

kdkdddddd
kddddddddddkd

+−++−++−+−+−−

+−++−+++−−+−+−−−+−

令為 B，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-2 產品價格變動判斷圖 

 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 B所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資
報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，B值皆大於零，且隨著 d越大，B值會越

小，因此，可推斷 0)( 21 >
∂
−∂
d

PP
。 
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    由上述推論可知，當產品差異化程度越大，垂直整合廠商( 1P )與未垂直整合
廠商( 2P )產品價格間的差距會越小。分析其原因係由於當廠商所生產的產品具有
差異性時，垂直整合廠商所生產的產品將無法有效地取代未垂直整合廠商所生產

的產品，而由於產品的替代性變小，市場競爭程度變弱，使得未垂直整合廠商可

以提高其產品價格，因此，兩者間的價差將會縮小。 
 
    另外，就垂直整合廠商而言，雖然整合廠商由於整合後競爭力變強並具有成
本下降的優勢，然而此對於其定價並沒有直接之影響，其原因係由於廠商在定價

中，尚須考慮產業特性及產品差異程度的不同所造成之結果，因此，整合廠商之

定價不一定能提升，亦或是其提升之幅度會比未垂直整合廠商來得小。 
 
    由上可知，就未垂直整合廠商而言，產品差異化將有助於其定價之提升，因
此，若要有效地提升產品價格，建議未整合廠商應可朝向產品差異化策略進行。 
 
 
命題二： 
    當產品差異化程度越大，未垂直整合廠商之產品價格會越高，非對稱整合廠
商間的價差會越小。 
 
 
 
 
三、產品差異化程度對廠商批發價格之探討 
 
    在本小節中，本研究將未整合廠商之批發價格( 2w )對產品差異化程度( d )微
分，以探討產品差異化程度對批發價格之影響。微分結果如下所示： 
 

2232

422

3522223

222

2

))4(16
)1680)(2)(2()8(2(

)))4(16)))32)(2(208(160()2()2(
)))))5(32(52(192(32)(2)(2(2)8(2()4(4(

kd
kddddd

kdkdddddd
kdddddddddkd

d
w

+−+

+−++−−+−
+−++−+++++−−

++−+−++++−++−+−−

=
∂
∂ α

 

 
    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

3522223

222

)4(16)))32)(2(208(160()2)(2(
)))))5(32(52(192(32)(2)(2(2)8(2()4(4(

kdkdddddd
kdddddddddkd

+−++−++++−+−−

++−+−++++−++−+−−

令為 C，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-3 要素價格變動判斷圖 

 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 C所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資

報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，C值皆小於零，因此，可推斷 02 <
∂
∂

d
w

。 

 
    由上述推論可知，當產品差異化程度越大，未垂直整合廠商上游之批發價格
會越高。分析其原因係由於當廠商所生產的產品具有差異性時，未垂直整合廠商

所生產的數量會增加(命題一)，而由於需求量增加，將會有效地使批發價格提
升，進而增加下游未垂直整合廠商( 2D )的要素成本，使其競爭力減弱。 
 
    另一方面，就垂直整合廠商而言，由於整合後上游整合廠商( 1U )可直接提供
原料給整合之下游廠商( 1D )，因此，批發價格為零，如此一來，整合廠商由於不
必多負擔要素費用，競爭力會變強。由上可知，就競爭力而言，整合廠商的競爭

力將會比未整合廠商來得強。 
 
 
 
命題三： 
    當產品差異化程度越大，批發價格會越高。 
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四、產品差異化程度對研發投資金額之探討 
 
    在本小節中，最主要為探討產品差異化程度( d )對廠商研發投資金額( iY )之
影響，因此，以下分別將非對稱垂直整合廠商的研發投資金額對產品差異化程度

微分。微分結果如下所示： 
 
(一) 垂直整合廠商( 1Y ) 
 

2232

422

224

3

22

1

))4(16
)1680)(2)(2()8(2(

)))))6(24(16()2()2(16
))))832(112(384(640(

)2()2()))340()2(96(128(2()2(2(

kd
kddddd

kddddd
kddddd

ddddddkd

d
Y

+−+

+−++−−+−
+−+−+++−+

+−+−+−+

++−−+−+−++−−+−

=
∂
∂ α

 
    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

))))6(24(16()2()2(16
))))832(112(384(640)(2()2()))340()2(96(128(2()2(2(

224

322

kddddd
kdddddddddddkd

+−+−+++−+

+−+−+−+++−−+−+−++−−+−

令為 D，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-4 整合廠商投資金額( d )變動判斷圖 

 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 D所呈現之正負值。而由上圖可發現，Z值介於-2000到 2000之間，
代表 Z值有正亦有負，其正、負號無法確定，意即差異化程度須限制在某範圍
內才會有效地影響整合廠商的研發投資金額。 
 
    就廠商而言，產品差異化程度越大，由於產品替代性變小，進而使市場需求
增加，廠商應更有意願增加其研發投資金額。然而本研究的結果顯示差異化程度

的大小並不一定能對整合廠商的研發投資金額造成顯著之影響。因此，就整合廠

商而言，應有其它較強烈之變數(如:整合之低成本優勢、投資報酬遞減程度)會直
接影響研發投資金額之多寡，本研究將於下一小節中討論之。 
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(二) 未垂直整合廠商( 2Y ) 
 

2232

422

224

265432

2

))4(16
)1680)(2)(2()8(2(

)))32()2()2(16))))8(316(224(80(
)2()2(218388420832()2(8(

kd
kddddd

kdddkdddd
ddddddddkd

d
Y

+−+

+−++−−+−
+−++−++−+−++−

++−−−++−−+−+

=
∂
∂ α

 

    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

))32()2()2(16))))8(316(224(80(
)2()2(218388420832()2(8(

224

265432

kdddkdddd
ddddddddkd

+−++−++−+−++−

++−−−++−−+−+  

令為 E，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-5 未整合廠商投資金額( d )變動判斷圖 

 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 E所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資

報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，E值皆小於零，因此，可推斷 02 <
∂
∂

d
Y

。 

 
    由上述推論可知，當產品差異化程度越大，未垂直整合廠商投入的研發金額
會越多。分析其原因係由於當廠商欲生產具有差異性的產品時，由於產品多元發

展的特性，使得產品替代性變小造成市場需求增加，因此廠商將更有意願投入更

多的金額在不同產品的研發上，進而使廠商增加研發投資金額。除此之外，本研

究認為未整合廠商研發投資金額的多寡亦會受到「威嚇效果」的影響。(威嚇效
果將於第三小節中詳談之) 
 
    由上可知，由於未垂直整合廠商無低成本之優勢，因此，建議未垂直整合廠
商應增加研發投資金額以提升其產品差異性，進而增強市場競爭力。 
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命題四： 
    當產品差異化程度越大，未垂直整合廠商的研發投資金額會越多。 
 
 
 
 

第二節 投資報酬遞減程度對投資金額之影響 

 
    在第一節的第四小節中可知，產品差異化程度不一定能對垂直整合廠商的研
發投資金額造成影響，本研究認為尚有其它較強力之因素會影響整合廠商的研發

投資金額。而在過去的研究中發現，投資報酬遞減程度( k )會隨著產業特性的不
同，而有不同程度的遞減效果；另外，在 Stefan Buehler, Armin Schmutzler(2008)
的研究中亦發現，廠商的投資報酬遞減程度會與其研發投資金額呈負相關。因

此，本節最主要為探討在非對稱垂直整合廠商中，投資報酬遞減程度對廠商研發

投資金額多寡的影響，並進一步分析廠商之決策。 
 
一、垂直整合廠商( 1Y ) 
 
    本小節最主要為探討投資報酬遞減程度( k )對垂直整合廠商研發投資金額之
影響，因此，以下將垂直整合廠商的研發投資金額對投資報酬遞減程度微分。微

分結果如下所示： 
 

2232422

2242222
1

))4(16)1680)(2)(2()8(2(
))4()2()2(4)2()2(1624)(8()2)(2(4

kdkddddd
kdddkddddddd

k
Y

+−++−++−−+−
+++−+++−−−++−++−

−=
∂
∂ α

  
 
    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 

))4()2()2(4)2)(2(1624)(8()2)(2(4( 2242222 kdddkddddddd +++−+++−−−++−++−−

令為 F，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-6 整合廠商投資金額( k )變動判斷圖 

 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 F所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資

報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，F值皆小於零，因此，可推斷 01 <
∂
∂

k
Y

。 

 
    由上述推論可知，當投資報酬遞減程度越大，垂直整合廠商的研發投資金額
會越小。分析其原因係由於當產業之投資報酬遞減程度越大時，會使成本下降的

效果變小，因此，就此類廠商而言，由於投資的經濟效益減少，廠商將較不願意

花費金錢作相關的研發投資，進而使研發投資減少。 
 
    另一方面，當產業之投資報酬遞減程度越小時，會使成本下降的效果變大，
因此，就此類廠商而言，由於投資的經濟效益提升，廠商將願意花費更多的金額

作相關之研發投資，進而增加研發投資金額。除此之外，由於垂直整合廠商具有

成本下降的優勢，因此，在投資報酬遞減程度小和整合效果雙向的影響下，將更

能壓低其生產成本，使垂直整合廠商更具競爭力，進而獲得更多之利益來源。 
 
    由上可知，由於垂直整合廠商具有低成本之優勢，就投資報酬遞減程度較小
的產業而言，建議應可從事成本下降之研發，以使廠商更具競爭力。 
 
 
二、未垂直整合廠商( 2Y ) 
 
    在本小節最主要為探討投資報酬遞減程度( k )對未垂直整合廠商研發投資金
額之影響，因此，以下將未垂直整合廠商的研發投資金額對投資報酬遞減程度微

分。微分結果如下所示： 



34 
 

34

 

2232

422

22422

54322

2

))4(16
)1680)(2)(2()8(2(

)))2()2(64)8)(2()2(32
2204896256()2)(2(2

kd
kddddd

kddkddd
ddddddd

k
Y

+−+

+−++−−+−
++−++−++−

+−++−−++−

=
∂
∂ α

 

 
    由上式可知，分母為正項，又 0>α ，另外，將 
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令為 G，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-7 未整合廠商投資金額( k )變動判斷圖 

 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 G所呈現之正負值。而由上圖可發現，Z值介於-2000到 1000之間，
代表 Z值有正亦有負，其正、負號無法確定，意即投資報酬遞減程度須限制在
某範圍內才會有效地影響未整合廠商的研發投資金額。 
 
    就產業而言，廠商的投資報酬遞減程度越小時，會使成本下降的效果變大，
進而增加研發投資金額。然而本研究的結果顯示投資報酬遞減程度的大小並不一

定能對未垂直整合廠商的研發投資金額造成顯著之影響。分析可能原因係由於當

產業的投資報酬遞減程度越小時，垂直整合廠商的投資金額會越多，由於整合廠

商投資金額增加，在產業內將對未垂直整合廠商造成威嚇之效果(威嚇效果將於
第三節中探討)，使得未整合廠商之投資金額不一定能因為廠商投資報酬遞減程
度變小而增加。因此，投資報酬遞減程度的大小對未垂直整合廠商而言是沒有直

接影響效果的，因為其投資金額的多寡將受到投資報酬遞減程度大小搭配威嚇效

果兩股力量的拉鋸而定。 
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    另外，在第一節的第四小節中發現，產品差異化程度越大，將會增加未整合
廠商的研發投資金額(命題四)，因此，綜合命題四與本小節之結果，本研究認為
產品差異化程度大小將是影響未整合廠商研發投資金額多寡的主要原因之一。 
 
 
命題五： 
    當產業之投資報酬遞減程度越小(大)，垂直整合廠商的研發投資金額會越多
(少)，未垂直整合廠商的研發投資金額則不一定會越多(少)。 
 
 
 

第三節 威嚇效果對非對稱整合廠商之影響 

 
    本節最主要為探討在非對稱整合廠商中，威嚇效果對廠商研發投資金額之影
響。另外，本研究將更進一步探討產品差異化程度( d )和投資報酬遞減程度( k )
與威嚇效果之關係，以利廠商分析決策之用。 
 
一、威嚇效果 
 
    在本小節中，最主要為探討在非對稱垂直整合廠商中是否確實存在威嚇效
果。由於若廠商間存在威嚇效果，垂直整合廠商之投資金額( 1Y )之多寡將會影響
到未整合廠商之投資金額( 2Y )，因此，以下將未整合廠商的投資金額對垂直整合
廠商的投資金額微分，以探討投資金額之變動情形。微分結果如下所示： 
 

    ))4(1(2 22
1

2

kd
d

Y
Y

+−+−
−=

∂
∂

                                       (4-1) 
 
將式(4-1)取絕對值，並令其為威嚇強度( S )，因此，式子如下所示： 

))4(1(2 22 kd
dS
+−+−

=
                                         (4-2) 

 

由式(4-1)可知，由於 10 <≤ d ，因此，整項應為負項，亦即 0
1

2 <
∂
∂

Y
Y

。而上式

的結果亦顯示，垂直整合廠商與未整合廠商的研發投資金額呈負相關，也就是

說，整合廠商的投資金額增加會有效地抑止或降低未整合廠商的投資金額，因

此，在不對稱整合廠商的投資金額間，確實存在威嚇之效果。 
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二、產品差異化程度對威嚇效果之影響 
 
在本小節中，將進一步探討產品差異化程度( d )是否會對威嚇效果強度造成

影響，因此，以下將威嚇強度對產品差異化程度微分。微分結果如下所示： 
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                                   (4-3) 
 

將上式予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-8 威嚇效果強度變動判斷圖 
 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表式(4-3)所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與
投資報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，式子之值皆大於零，且隨著d越大，

其值會越大，因此，可推斷 0>
∂
∂

d
S

。 

 
    由上述推論可知，當產品差異化程度越大，垂直整合廠商威嚇效果的強度會
越不明顯。分析其原因係由於當廠商所生產的產品具有差異性時，投資異質性產

品將會使垂直整合廠商的替代性會變小，因而無法有效地制止未整合廠商研發金

額的投入，因此，其投資金額的多寡對於未垂直整合廠商的嚇阻程度將會變小。 
 
    另外，就未整合廠商而言，由於垂直整合廠商的威嚇強度減弱，相對可使未
整合廠商的投資金額增加。又由於在產品差異化的情況下，未垂直整合廠商會有

效地增加其研發投資金額(命題四)，因此，整體而言，未整合廠商的投資金額會
比原先沒有產品差異化的情況下來得多。 
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    由上可知，就未垂直整合廠商而言，產品差異化將會使威嚇效果強度變弱，
進而使未整合廠商增加研發投資金額，因此，未垂直整合廠商朝向產品差異化策

略將會較有利。 
 
命題六： 
    當產品差異化程度越大，威嚇效果會越不明顯，而未垂直整合廠商的研發投
資金額會越多。 
 
 
三、投資報酬遞減程度對威嚇效果之影響 
 
    在本小節中，將進一步探討投資報酬遞減( k )是否會對威嚇效果強度造成影
響，因此，以下將威嚇強度對投資報酬遞減微分。微分結果如下所示： 
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                                  (4-4) 
 

由上式可知，整項應為負項，亦即 0<
∂
∂

k
S

。而上式的結果顯示，當投資報酬

遞減程度越大，垂直整合廠商威嚇效果的強度會越不明顯。分析其原因係由於當

該產業的投資報酬遞減程度越大時，由於成本下降的效果變小，使得垂直整合廠

商投入研發的誘因變小，進而使投資金額減少(命題五)。 
 

就未整合廠商而言，由於垂直整合廠商的研發投資金額變少，威嚇效果將會

因為投資金額下降而減弱，因此，威嚇效果對未整合廠商的影響會變小，相對會

使未整合廠商增加投資金額之動機。 
 

由上可知，就垂直整合廠商而言，投資報酬遞減程度越大時，將會使威嚇效

果強度減弱，因此，建議整合廠商此時不一定要作研發之投資亦或是朝向產品差

異化發展。整合廠商應好好善用其低成本之優勢，使產品達到規模經濟之效果，

增加市佔率，以提升市場競爭力。 
 
 
命題七： 
    當投資報酬遞減程度越大，威嚇效果會越不明顯，進而使得未垂直整合廠商
研發投資金額相對增加。 
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第四節 市場規模對投資金額之影響 

 
    本節最主要為探討在非對稱垂直整合廠商中，市場規模大小對廠商研發投資
金額之影響，並進一步探討投資金額間變動之關係，以利分析廠商決策之用。 
 
一、垂直整合廠商 
 
    本小節為探討市場規模(α )對整合廠商研發投資金額之影響，因此，以下將
垂直整合廠商的研發投資金額對市場規模進行微分。微分結果如下所示： 
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由上式可知，分母為正項，另外，將 ))4)(2()2(2)(8( 22 kdddd +++−+−+− 令

為 H，並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-9 整合廠商市場規模變動判斷圖 

 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 H所呈現之正負值。而由上圖可發現，在產品差異化程度( d )與投資

報酬遞減程度( k )的條件範圍限制下，H值皆小於零，因此，可推斷 01 >
∂
∂
α
Y

。 

 
    由上述推論可知，當市場規模越大，垂直整合廠商的研發投資金額會越多。
一般而言，市場規模會與廠商的研發投資金額呈正相關，其原因係由於當產業市

場規模越大時，需求會越多，為了提高市佔率，垂直整合廠商將更有意願投入更

多的研發金額，以在競爭市場上獲得更多之利益。 
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二、未垂直整合廠商 
 
    本小節為探討市場規模(α )對未整合廠商研發投資金額之影響，因此，以下
將未整合廠商的研發投資金額對市場規模進行微分。微分結果如下所示： 
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由上式可知，分母為正項，另外，將 )))2()2(48(2( 22 kddd ++−++−− 令為 I，

並予以繪圖以判斷數值之正、負號，其圖形如下所示： 
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圖 4-10 未整合廠商市場規模變動判斷圖 

 
 
    在上圖中，X軸代表產品差異化程度( d )，Y軸代表投資報酬遞減程度( k )，
Z軸則代表 I所呈現之正負值。而由上圖可發現，Z值介於-10到 5之間，代表 Z
值有正亦有負，其正、負號無法確定，亦即市場規模大小不一定能直接對未整合

廠商的研發投資金額造成影響。 
 
    一般而言，當市場規模越大，市場需求會越多，廠商理應有更高之誘因進行
研發投資。然而本研究的結果顯示市場規模大小並不一定能對未整合廠商的研發

投資金額造成顯著之影響。分析可能原因係由於當市場規模越大時，垂直整合廠

商的投資金額會越多，由於垂直整合廠商投資金額增加，在產業內將對未整合廠

商造成威嚇之效果，有效地嚇阻未整合廠商研發金額之投入，進而使未整合廠商

之投資金額不一定能因為市場規模擴大而增加。因此，未垂直整合廠商投資金額

的多寡將受到市場規模及威嚇效果兩股力量的拉鋸所影響。 
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    由上可知，就垂直整合廠商而言，在市場規模越大的情況下，應投入更多的
研發金額，並提高其市佔率，以使廠商更具競爭力。 
 
 
命題八： 
    當市場規模越大，垂直整合廠商的研發投資金額會增加，而未垂直整合廠商
的研發投資金額則不一定會增加。 
 
 
 
 
    茲將本研究之命題整理如下表： 
 
 

表 4-1 本研究之命題彙整表 
命題 內            容 

一 
產品差異化程度越大，未垂直整合廠商之生產數量會越多，非對稱

整合廠商間的產量差會越小。 

二 
產品差異化程度越大，未垂直整合廠商之產品價格會越高，非對稱

整合廠商間的價差會越小。 
三 產品差異化程度越大，批發價格會越高。 
四 產品差異化程度越大，未垂直整合廠商的研發投資金額會越多。 

五 
產業之投資報酬遞減程度越小(大)，垂直整合廠商的研發投資金額
會越多(少)，未垂直整合廠商的研發投資金額則不一定會越多(少)。

六 
產品差異化程度越大，威嚇效果會越不明顯，而未垂直整合廠商的

研發投資金額會越多。 

七 
投資報酬遞減程度越大，威嚇效果會越不明顯，進而使得未垂直整

合廠商研發投資金額相對增加。 

八 
市場規模越大，垂直整合廠商的研發投資金額會增加，而未垂直整

合廠商的研發投資金額則不一定會增加。 

 
 
 
 
 
 
 
 



41 
 

41

第五章  結論與建議 
 
 
    本章分為兩個小節，第一節為本研究之結論，第二節則敘述對未來研究的建
議。 
 

第一節 結論 

 
    本研究最主要將 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)所提出的模型加以延伸，並
探討非對稱垂直整合廠商在產品差異化下的經濟效果，以下，將透過表(5-1)整理
出兩篇研究主要不同之處： 
 

表 5-1 Stefan Buehler, Armin Schmutzlerm(2008)與本研究結果比較表 

 
Stefan Buehler , Armin 
Schmutzler（2008） 

本研究 

廠商數 上游:兩家; 下游:兩家 上游:兩家; 下游:兩家 
產品特性 同 質 異 質 

研 
究 
結 
果 

(1) 垂直整合廠商的產品數   
量會比未垂直整合廠商

來得多。 
(2) 投資報酬遞減程度與廠 
商之投資金額呈負相關。

(3) 有威嚇效果存在。 

(1) 差異化會使未整合廠商
產品數量、價格提升。 

(2) 投資報酬遞減程度大小
不一定能直接影響未整

合廠商的投資金額。 
(3) 差異化程度、投資報酬遞
減程度及市場規模皆會

使垂直整合廠商的威嚇

效果減弱。 
 
 
    本研究最主要為探討產品差異化對非對稱垂直整合廠商經濟及投資效果之
影響，研究結果發現，當廠商所生產的產品具有差異的特性時，確實會對經濟效

果產生影響及相關變動，以下，將逐一說明之： 
 
一、產品差異化程度對未整合廠商之影響 
 
    產品差異的特性是本研究主要的變數，研究結果發現，當產品差異化程度越
大，廠商間所生產的產品替代性會越小，而此將會使垂直整合廠商無法有效地取
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代未整合廠商的產品，此時，由於市場的競爭程度減弱，將會使未整合廠商能提

升其產品生產數量、價格，而由於數量、價格得以有效提升，未整合廠商將更有

動機投入更多的研發金額，以獲得更高之經濟效益。 
 
二、影響威嚇效果的變數 
 
    根據 Buehler, S., Schmutzler, A. (2008)的研究結果可發現，在非對稱垂直整合
廠商的市場結構下，會有威嚇效果存在。而在本研究中，除了證實威嚇效果的存

在外，本研究亦進一步探討影響威嚇效果強度的變數，研究結果發現，產品差異

化程度越大、投資報酬遞減程度越大及市場規模越大，皆會使垂直整合廠商的威

嚇效果強度減弱，而此最主要的原因為由於三項變數皆會對廠商研發投資金額的

多寡產生影響，進而改變威嚇效果的強弱，因此，當廠商在進行研發投資金額多

寡之決策時，應將此三項變數納入考慮。 
 
三、廠商策略分析 
 
    在本研究中可發現，廠商經濟效果的變動最主要為產品差異化程度及投資報
酬遞減程度兩道力量所造成之影響，以下，將研究結果以表(5-2)彙整之，並根據
研究結果進一步分析廠商可行之策略： 
 

表 5-2 研究結果彙整表 
 產品差異化程度 投資報酬遞減程度 

Q  :1q (無法確定) 
:2q (+)  

P   :p 1 (無法確定) 
:p 2 (+)  

Y   :Y 1 (無法確定) 
:Y 2 (+) 

:Y 1 (-) 

 :Y 2 (無法確定) 
S  (-) (-) 

 
(一) 未垂直整合廠商   
   
由上述結果可知，當廠商進行產品差異化時，就未垂直整合廠商而言，確實

能使其產量、價格及投資金額提升；另一方面，垂直整合廠商則不一定能有效地

提升其經濟變數，亦或是提升之幅度會比未整合廠商來得小。整體而言，在具有

差異性的市場時，由於垂直整合廠商對未整合廠商的威脅程度會變小，垂直整合

廠商會較不希望未垂直整合廠商進行產品差異性的投資。又由於未整合廠商缺乏

整合之優勢，因此，相較於投資低成本的研發，我認為若未整合廠商朝向「產品
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差異化」策略進行投資，將可提高市佔率，增強自身之競爭優勢，以獲取較多之

利益來源。另外，就垂直整合廠商而言，應試圖設法制止未垂直整合廠商進行差

異化投資，以防止未垂直整合廠商更有利可圖。 
 

(二) 垂直整合廠商 
 
    在本研究中，由於垂直整合廠商具有低成本優勢已較未整合廠商來得強，而
從表中亦可發現，產品差異性對垂直整合廠商的效果較未垂直整合廠商來得不明

顯，因此，我認為就垂直整合廠商本身而言，相較於投資產品差異性的研發，垂

直整合廠商應可繼續從事「成本下降」之研發，並使其達到經濟規模之效果，以

提高進入障礙，有效地杜絕未垂直整合廠商進入該市場競爭。再者，本研究建議

垂直整合廠商亦可持續投入研發，其原因係由於當垂直整合廠商的投資金額越

多，對未垂直整合廠商的威嚇效果會越強，並能有效地避免未垂直整合廠商進入

市場競爭，如此一來，將可大大地提升垂直整合廠商之競爭力，進而獲得更多的

經濟效益。 
 
 

第二節 未來研究建議 

 
    由於本研究對經濟模型作了許多簡化與假設限制，因此與實際市場仍有些差
距，未來的研究者仍有許多探討之空間，以使此研究議題更加完備： 
 
一、本研究假設上、下游皆為寡占的市場結構且沒有潛在進入者，若能考慮潛在  
廠商的存在，則廠商之策略將可能受影響，未來的研究可放寬廠商數量以作

更深入之討論。 
 
二、本研究僅探討產品差異化程度對未整合廠商產量、批發價格及產品價格之影

響，建議未來之研究可進一步探討此三者之關係，以使廠商達到利潤極大化。 
 
三、本研究的經濟效果最主要受到產品差異化程度及投資報酬遞減程度兩大變數

的影響，因此，如何在此兩項變數的範圍條件限制內，使廠商效用達到最佳

亦是往後討論的議題之一。 
 
四、本研究係探討產品差異化程度及投資報酬遞減程度對非對稱垂直整合廠商所

帶來之影響，未來研究亦可於模型中加入其它影響廠商的相關決策變數，以

使模型更趨於完整。 
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