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摘要 

本文從差別取價之觀點切入，討論目前具價格僵固性之表演藝術產業的票房收入

情形，在消費者受多種因素影響其購票決策時，廠商如何採取最適因應策略、以

使營收極大化。本文以折價票及座位調整作為廠商策略，建立一經濟模型探討在

不同座位種類、座位品質、及外在條件時，廠商採取各策略之最適反應。 

從結果我們發現，就座位調整來說，當為兩種價區時，只有當外在條件好時增加

高價區可增加營收，在其他外在條件下則不然；而若增加為三種價區座位，除特

定區間外，所有的外在條件與座位品質組合皆能找到一增加營收的最適座位調整

方式。而另一方面就折價票之效果，則是不論條件為何、皆不能增加營收。 

關鍵字：表演藝術、票房收益、折扣、座位調整 
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ABSTRACT 

This paper discusses the price discrimination in performing arts industry. As the 

sticky price plays a key role in the industry, it’s the producer’s choice to maximize 

revenue. Based on the concept from Ross and Rossenfeld (1997), we build up a 

model to analyze if discount ticket or seat re-categorization is the best strategy to 

response to market, while customer’s buying decision would be affected by seat 

quality, level of choices, and the education background, etc. Our result suggests 

that only with increased customer base that 2-level-seats with more good seats 

could benefit the revenue; and with 3-level-seats, there’ always a best way for 

seat re-categorization to maximize revenue. On the contrary, the discount ticket 

is useless to increase revenue. 

 

Keywords: Performing arts, box office, discount, seat re-categorization 
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第壹章、前言 

在過去，一般大眾對觀賞藝術表演之興趣普遍不高。就 Wither(1980)和

Zieba(2009)所言，考慮觀賞者所得包含觀賞表演所需花費的休閒時間之機會成

本，估計出所得彈性大於 1、視藝術表演之觀賞為一奢侈財之結論，解釋了表演

藝術並不普及的原因。不過在近年台灣文創產業越趨興盛、政府單位也開始推行

相關活動之下，漸漸拉高國人對藝術表演之參與度。 

根據統計，各表演場次的平均滿座率約為七成。而競爭者間具高度之價格模仿性

下，產業內之不同表演類型各自以相對固定之票價級距出售票券；以表演戲劇售

價為例，其售票原價大致分為 300, 500, 700, 1000, 1200, 1500, 2000元1等七級。

若加上各表演場廳在座位品質固定下，不論表演團體為何，皆僅調整各級座位數

並以相似票價級距出售情形判斷，我們可因此認定此產業具有相當的價格僵固

性。 

因此在國人對表演藝術參與度不高之情形下，表演團體除了以行銷活動提高表演

的曝光度、刺激消費者購票外，在票券原始價格僵固的背景下，售票者多以折扣

誘因如預售票、會員制、信用卡刷卡或套票等促銷手法來增加票價的選擇。基本

上，折扣票券對表演團體來說，除推廣外，其最終目的仍在有效刺激消費者購票，

創造更多的收入。據國內主要的兩廳院售票系統之統計資料顯示2，各項表演類

型之訂價區間不同，形成折扣出售之比例與折扣平均深度不一；不過就整體票房

來說，折扣佔整體票券出售比例與平均折扣深度各是 20%與 80%。 

《表演藝術 25 講》一書提到，以雲門舞集為例，其死忠觀眾主要來自學生及高

收入族群，因此通常最高及最低價票先賣完，而次高價票最難賣。此是否隱含市

場對不同座位區之需求差異？又或假若特定票區之座位易出售完畢，採行所有座

                                                       
1 引自黃瓊文(2000), “臺灣現代劇團行銷之研究”, 台灣大學戲劇研究所碩士論文, p101 
2 引自從 2009/07到 2010/06兩廳院售票系統之統計資料 
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位區統一打折之方式是否適當？《票房行銷》提及不賣折價票反讓利潤增加之美

國實例3：因入場者原本就是願意購票的消費者，若將原本就賣得出去的票券改

以折價出售，對表演團體來說僅會減少收入。 

因此本文以此產業背景分析各種影響消費者購票之考慮因素下，是否折扣票可有

效刺激滿座率、並提高票房營收？或可調整各區座位數來改變消費者對不同座位

區的消費情形，來達到此目的? 

本文得到幾個主要結果：第一、折價票無法增加營收。第二、若垂直產品差異小，

只有在外部條件有助增加消費者數時，調整座位有效；而若垂直產品差異大，不

論外部條件為何，則皆可找到最適之調整座位方式。第三、降低最低座位品質以

擴大垂直產品差異，可減低座位間的替代性、增加營收。第四、對廠商最有利的

調整方式是從調整座位之單位損失最少之區域(如低價區)開始減少起。此把減少

的座位改以高價出售的方式，將可增加營收。 

以下本文第貳章為文獻回顧，第三章介紹模型設定。第四章則是建立基本模型，

討論無外在因素時，廠商該如何在單純的兩種座位模型下選擇使利潤極大的折價

深度與座位量。在第五章我們將放寬前節假設，加入外在因素正負影響所帶來的

廠商與消費方之決策變動。第六章則延續討論，當增加座位種類並考慮外在因素

時，是否會改變廠商的供應量。最後第七章為結論。 

  

                                                       
3 引自 Philip Kolter and Joanne Scheff (1998), 《票房行銷》, 高登第譯, 台北：遠流 第

九章 p.361 
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第貳章、文獻回顧 

過去有多文獻討論票房有關之議題；以下我們將之區分為三大主題，分別為影響

消費者購票因素、差別取價、座位品質與座位分級。 

影響消費者購票因素 

Philip Kolter (1998)認為影響消費者購票決策除和藝術活動本身有關外，亦受其

他如總體經濟環境趨勢、文化因素、社會因素、心理因素和個人因素等影響。而

從國內過去的研究結果發現，通常不願意入場的原因主要是沒有時間以及缺乏興

趣；而影響消費者購票的三大因素分別為表演團體知名度、演出內容、票價，與

Willis and Snowball (2009)之研究結果不謀而合。Zieba (2009)認為，以表演藝

術為文化財的角度來說，消費此財貨必須同時考慮可支配所得、休閒時間以及文

化資本，也就是鑑賞藝術的能力。其認定欣賞表演所犧牲的休閒時間具機會成本，

屬時間密集(time intensive)之消費財；使當消費者在時間安排彈性較低時，會傾

向消費低時間密集之替代性活動，如聽演奏會 CD 或觀賞 DVD。 

就王嘉棣(1995)、陳亞萍(1999)、袁志宏(2001)等人之研究顯示，表演藝術的

主要觀眾為年輕族群，其有限的經濟收入使重視”票價”的程度勝於其他族群。但

如 Tirole (1988)所說，只有消費者自己知道自己的願付價格為何，廠商只能提供

一系列的價格與座位組合以供選擇。 

差別取價 

消費者對表演藝術的品味偏好具差異性，若廠商想擴大其廠商剩餘、增加收入，

必區隔對座位品質不同需求的消費者、採取差別取價。Leslie (2004)以高、中、

低三種價格來訂定不同座位品質(discrete class of service)，讓消費者依據其所得

與品味來選擇座位區、區隔開不同消費族群，使最後達到差別取價比起統一訂價
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可使利潤提升 5%之結果。然而據其交叉價格彈性之估計值，百老匯劇場僅中、

高價區座位間具較明顯的替代性。尤其中價區折扣後會吸引低價族群往上移動購

買中價區座位、使原來中間階層的消費者被排擠後亦只好往高價區移動、購買其

次佳選擇。 

實際上，折價票多以八到九折的會員價或卡友價售出，這些經由自我選擇(self 

selection)的購票過程，可謂之第二級差別取價。然差別取價的議題不只出現在

表演藝術上，航空業、鐵路運輸業或運動賽事等賣票行為都與其有關。Rosen and 

Rosenfield (1997)談到，當提供不同座位層級時，因各級座位彼此間具替代性，

使高願付價格的消費者會有想以低價購入低價區座位之動機。因此最有效的訂價

方式是將低價票訂在低階消費者的最高願付價格上，並同時讓高願付價格者保留

一定消費者剩餘以獲得繼續購買高價區的誘因。而討論火車座位艙等之售票行為

的 Duipit (1884)則帶入座位替代性除可造成影響消費者的座位選擇外，亦會使

部分消費者因買不到滿意的座位而放棄購票的概念。因此 Duipit(1884)提出「反

替代效果」(anti-substitution effect)，希望藉由提高最好座位品質來增加垂直產

品差異以降低座位間替代性，並提高次級座位的價格。尤其當無座位限制時，廠

商應對願付價格最高的消費者提供社會最適座位量、並同時減少低階座位數。這

些動作都是要降低讓願付價格高之族群轉向買低階商品的可能性，以避免排擠的

無效率情況出現。 

座位品質與座位分級 

就座位品質來說，因為沒有兩個座位可以提供相同的觀賞視野與品質，廠商所提

供之座位並非同質。不過因座位分級(scaling the house)須額外成本、且為分級

方便，實務上多假定各區內之座位品質一致。據 Huntington (1993)實證研究指

出：若滿座率不達 70%，改採座位分級方式賣票將可以增加營收 24%，顯示增

加座位層級將帶來好處。 
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而從過去多筆文獻顯示各級座位票價之交叉價格彈性效果為正、自身彈性效果為

負，除可衍伸出利用調整座位品質與價格來改變各級座位之替代性外，我們亦可

藉由控制各層級座位數，讓某些消費者在買不到喜歡座位時改變座位選擇。

Rosen and Rosenfield (1997)表示當消費者面對該層之價格變動的容忍度越大時，

代表其對該座位偏好更是強烈，越容易接受替代產品間所造成的排擠效果、而不

易因座位價格波動而離開市場，反而會考慮轉買其他階層的座位。因此廠商可利

用此點，限制該群消費者可買到的最喜歡座位數量，迫使他們轉移到對廠商更有

利之高價座位區。 

 

從上述可知：在票券價格相對僵固下，雖差別取價有利，但若想要降低差別取價

時各座位層級間的替代性，第一種方法是加入折價因子，讓價格更顯多樣性，以

吸引更多消費者購票、並考慮往上升級座位：另一種方法則是調整各級座位數量，

讓消費者依其對座位品質的偏好，在可能買到或買不到最喜歡座位時，改變其消

費選擇之座位區。 

因此依照 Rosen and Rosenfield (1997)對差別取價時影響消費者座位選擇的設定

與解釋，本文建立一理論模型討論差別取價下的消費者購票情形，並輔以引進折

價票、及外在條件等因素，將焦點放在廠商如何選擇讓利潤極大化的最適折扣深

度、以及各層級的最適座位量。我們將在下一章節整理從文獻回顧所討論的影響

購票因素作為參數、應用至我們的理論模型。 
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第參章、模型設定 

於座位市場供給面，我們單就票房收入來評估廠商利潤表現。假定不論是販售折

價票或調整座位均無須花費任何成本、且因價格在這裡非依成本結構考量而訂定，

所以不考慮固定成本或變動成本對營收的影響。 

而在需求面，我們首先假設消費者之效用函數為            ，其中 z、 和 d

分別為座位品質、消費者類型及折扣數，i=1,2。為了討論差別取價時消費者購

票決策如何影響廠商營收，我們以可能影響消費者決策之幾種因子作以下討論。 

1. 座位品質 z 

我們依照 Donnenfeld and Sholomo (1992) 以最大產品差異(maximum product 

differentiation)將高、低價座位品質(     )定義為(   ) =(1,  )使達到利潤極大

化之效果。不過在產業具價格僵固性之前提下，我們當假設一旦外生給定座位品

質、並找到其相應之座位價格 p(z)組合後，該表演場廳所出售的票價和總座位數

即不再變動。 

2. 消費者型態   

而  如 Rosen and Rosenfield (1997)為利用誘因相容機制所界定。這裡假設  服

從均等分配並且             [0,1]。在經濟意義上，雖所有人皆偏好好座位勝

過差座位，但消費型態會受替代品的相對價格及相對品質而影響其最後的選擇。 

就每位消費者的偏好不同，為方便區分各類優先購買不同座位區的消費者，我們

依各級座位之邊際消費者來作為定義之分界。當只有兩種價區座位，若  [  ,1]

則屬優先購買高價座位之第一類消費者；若  [  ,   ]則為優先購買低價座位之

第二類消費者。雖各層消費者分佈密度相當，但以第一類消費者為相對低價格敏
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感度之類別4，其留在市場的機率勝過其他兩種客群。 

3. 折價因子 d 

當使用折價票時，消費者效用函數變為              ，其中   為購買折價票的

各級邊際消費者。而此折價因子的採用除了可使價格僵固的產業結構加入更多價

格多樣性，並可因此吸引更多消費者進入市場購票。 

4. 座位限制   
 
   

由於假定廠商已知消費者偏好的分布情況，其在外在條件變動時會考慮消費者完

成所有購票階段後的移動結果，使在最一開始座位品質決定後即固定所提供的總

座位數。廠商此時可決定最適折價數或各級座位最適供應量以調整到票券全數出

售、剛好滿座之結果。 

5. 座位提供比率 α 

為簡化討論，我們分成兩個階段來看消費者的購票行為。除假設必須是每位消費

者都完成某一購票階段、才會再同時進入下一個階段外，亦要求消費者不能轉售

票券，以避免出現消費者延遲消費之行為。 

依 Rosen and Rosenfield (1997)限制消費者可買到其最喜歡座位、讓消費者在不

同座位階層間移動可提高廠商營收之說法，我們在有限的座位總數下，假定廠商

會決定依比率 α來控制消費者在第一階段購買到的座位數，讓買不到票的消費者

進入第二階段選擇對廠商相對有利的座位區。對消費者來說，因不論選擇何種座

位區皆受 α影響，我們假定在第一階段消費者會先去買其最喜歡的座位，而買不

到票的人進入第二階段將選擇次等喜歡的座位區進行購票。一旦所有欲選擇的票

區座位皆已出售完畢時，消費者就會離開市場。 

                                                       
4 引自 Philip Kolter and Joanne Scheff (1998), 《票房行銷》, 高登第譯, 台北：遠流 第

九章 p368頁 
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6. 外在因子 t 

除了座位量的掌握，廠商面對的最大挑戰在於市場的不確定需求、無法確定有多

少消費者會”願意”買票而進入座位區選擇的購票階段。從過去文獻資料我們可將

影響消費者需求的因素分為兩種，一種是影響全體消費者之因素如替代品的出現

(如網路視頻、DVD、或其他流行音樂等表演)、國人平均教育水平、景氣水準等；

另一種則是消費者的個人因素如個人文化素養、職業、安排時間的彈性等。這裡

僅考慮前者、即影響全體群眾的條件，我們將其歸類為外在因子 t，讓消費者在

一般模型中隨這些因子等比例變動。 

基本上 t 為大於零的任何實數，當無外在條件影響因素時，我們假定為基本模型

中的 t=1。若 t>1 則表示外在條件將等比例的增加各類型消費者；若 t<1 則表

示會等比例減少各類型消費者。通常廠商在觀察到需求變動後雖無法改變表演場

廳的座位總提供量，但可在外在條件差時利用折價(d)增加願購票消費者數、或

在外在條件好時調整不同價區的座位量(q)來達到最佳營收狀態。 

最後我們將以上討論之參數及其設定整理如表 参-1。 

 座位品質 

(z) 

消費者型態 

    

折扣因子 

(d) 

座位限制 

(   

座位控制比率 

(α) 

外在因素 

(t) 

設

定 

0< z ≦1 

若欲達最大

品質差異，

則設定最好

座位品質

    。 

         之

均等分佈。 

0<d<1 

作為統一折

價之參數，

可在價格僵

固下增加價

格多樣性。 

一旦座位品

質確定，則

座位上限亦

固定。 

 <α<  

由廠商內生決

定。 

為任何大於

零之實數，

包括替代

品、國人平

均教育水

平、景氣水

準等。 

表 參-1 本研究之參數使用 
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第肆章、基本模型(兩層座位，t=1) 

本節建立一基本模型，討論在無外在因素影響消費者決策時，廠商如何利用模型

參數來創造更高的營收。在給定 t=1 條件下，我們考慮只有高、低價兩層座位

區且皆滿座的原始情形，廠商可採用折價票或座位調整之方式來改變利潤水準。 

 

圖 肆-1 兩層座位之原始消費者分佈圖 

                        

                                                        (1) 

令  及  分別為高、低價區的座位價格。我們首先藉由誘因相容機制找出第一及

第二類型之邊際消費者(marginal customer)，以得到   
         

     
，     之結果

放入基本模型。這裡因為在原始模型底下我們假定為滿座之情形，因此可由座位

市場結清之條件由各類型消費者數(    )*t及(     )*t且 t=1推論出座位之

供應量各為  和  ，得到總座位限制之條件式如下： 

                      (2) 

                                                     .(3) 

我們可從利潤函數找到使利潤極大之價格、並定義出座位品質及價格不變時，消

費者亦不會改變其購票選擇之初步推論。 

 

0 1  1 p2= 2 p1 

t 

θ  

1 
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表 肆-1 基本模型變數型態 

假定廠商在原始情形下即以使利潤極大化之價格出售票券。我們以最大產品差異

化定義座位品質(     )=(1,  )，將變數化簡為 z 之函數形式表示： 

   
 

    
，   

    

    
，   

    

    
，   

    

    
，      

 

    
 

表 肆-2 基本模型簡化之變數 

接下來我們依據此基本模型之設定，分別討論採取折價票及座位調整之效果。 

情況一、折價票 

                              

                   

  使        ，                    (4) 

假若在各級座位數固定的前提下，廠商欲採取折價方式吸引更多消費者，則購票

價格改變將會影響願買各級座位的消費者數目。尤其限量折價讓消費者優先考慮

購買折價票，因此我們定義第一階段願買高、低品質座位區折價票的邊際消費者

分別為   和   。第一階段之誘因相容限制式如(4)式所示，第一及第二類消費者

之變動從      到       、       到         ，在廠商以α控制消費者可買

到的折價票比例下，最後僅增加 α(      )的新消費者5。 

而買不到折價票的消費者會進入第二階段、回到原先的購票選擇(如原始誘因限

制式(1)式所示)，消費者必須以原始價格購買，使在第二階段時各級邊際消費者

                                                       
5 即圖 肆-2 中深色區塊左邊突出的部分 
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型態從   變回  。這時第一及第二階段的消費者數各如圖 肆-2 深、淺兩色表示，

利潤函數如第(5)式： 

 

圖 肆-2 兩層座位下折價票之消費者分佈 

 

              α              α             α  

             (1-α) 

 s.t.         α             α            

  .           α                α           

   =        

 α                +                 +d  (      ) 

+                 ] 

 =
        

   
< 0                  (5) 

我們可從上面限制式中看到，此時吸引額外消費者仍受限於各層座位數，總座位

的供不應求並無好處。尤其從  <  之結果來看，雖折價票可以吸引新的消費者

願意購票入場，但因為折價所損失的票價利潤大於從新消費者以及願以折價票升

級座位之消費者拿到的票價營收。因此得到以下命題： 

命題 1. 當 t=1 且僅有兩種價區時，採用折價票無法增加營收。 

命題 1 的經濟直覺是，不採用折價出售時票券市場即可自動結清，無需再吸引更

多消費者造成超額需求，況且折價需要承受原價票與折價票的票價損失，此對本

 

0 1  1  2  1
  

1 

 2
  

α  
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來就可賣完座位之情形顯得並無必要。 

情況 2. 座位調整 

而除了折價之外，廠商亦可考慮座位調整來增加營收表現。當座位數限制、且價

格固定不變時，消費者的購票決策不受影響。唯獨在購票時，消費者可能因買不

到票，而依照其偏好順序與剩餘座位重新再作一次座位選擇。 

通常消費者在第一階段將選擇最喜歡的座位。不過受廠商控制α使影響可買到最

理想座位的機率，買不到票的消費者將進入第二階段、並藉由比較剩餘座位或退

出市場所獲得的效用值大小來作選擇。我們利用誘因相容限制式看各類型消費者

在不同購票階段的選擇： 

第一階段(選擇最喜歡的座位)： 

                        

                                                       ..(6) 

第二階段(比較剩餘座位及退出市場)： 

                             

      
                           
                                               

           (7) 

我們分別以控制高、低價座位區的兩種情況來作分析。第一種狀況為總座位固定，

把部分高價區的座位劃到低價區賣。此時第一階段賣出的座位如圖 肆-3 左圖的

深色區域所示，第二類消費者在低價座位較多的情況下一定可以買到想要的座位

區、但只有部分第一類消費者可買到高價座位區。而左圖中淺色區域代表第一類

消費者進入第二階段後，因為買得起低價區座位且留在市場比退出好，所以願意

至少買低品質座位以繼續留在市場上。此時雖留住所有原先在市場的消費者，但

因為願付高價的第一類消費者最後只付低價票入場，對廠商來說損失高低價座位
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區的價差營收，可從以下(8)式中    <0的結果獲知： 

  

增加低價區座位 增加高價區座位 

圖 肆-3 兩層座位下座位調整之消費者分佈 

      α         [         α       ] 

    =                 α       <          (8) 

               α            α[     ] 

    =          α                           <        (9) 

又第二種情況增加高價區座位使可出售的高價票較多。與上一情況相反，這時候

全部的第一類消費者皆可買到想要的座位區、第二類消費者則不然。進入第二階

段比較座位升級與退出市場兩樣選擇後，僅         的第二類消費者願以更高的

支付價格繼續留在市場上(如 圖肆-3 右圖中之淺色區域)，使廠商必須承受其餘

消費者直接離開市場的損失(如 圖肆-3 右圖中         之空白區域)，形成營收

    <0 之結果。 

綜合以上兩種座位調整方式，我們得到以下命題： 

命題 2.當 t=1 消費者數不變時，不論是增加好座位(高價區)或差座位(低價

區)之座位調整方式，皆無法達到利潤增加之目的。 

命題 2 的經濟直覺是，雖然控制各級座位的數量有助消費者在不同座位種類的移

 

0 1  1 p2= 2 p1 

1  

0 1  1 p2= 2 p1 

1 
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動，但同時有支付更高價往好座位移動、以及不買票離開市場的正負兩股力量相

抵要考慮。假若總座位數及消費者數未改變，則移動增加好座位會讓部分買不到

票的人最後選擇不買任何票種、造成座位沒坐滿而不具分配效率，又或增加差座

位雖可留住所有消費者但必須犧牲原來可以高價賣出之價差利潤。 

因此我們發現，當外在條件因素不變時，若僅提供兩層級座位以供消費者選擇，

不論是採用折價票或是座位調整之方式皆無助於營收增加。若要使利潤極大，在

售票之初即選擇一讓利潤極大的最適座位品質、並同時決定出售之總座位數為其

可應用之唯一手段。如 Donnenfeld and Sholomo (1992)之模型說明廠商在( ,  )

間選擇各級座位之座位品質，若採取最大產品差異則可使利潤極大化。因此這時

如果廠商選擇座位品質無須花費成本的話，其將傾向讓 z 值變小以降低次級座位

之品質，以減低座位間的替代性。z 值之降低，除同時增加總座位量外，座位品

質與價差的擴大可吸引更多消費者購票以達到提高利潤之效果6。 

此節的結果可呼應 Rosen and Rosenfield (1997)之觀點。雖 Rosen and Rosenfield 

(1997)設定消費者之分佈情形為 g(T)、與本文均等分佈之假設不同，但其認為

當第一類消費者有相對較低的價格敏感度時，增加差別取價程度(例如以降低最

差座位品質來擴大各級座位價差)與票房收入呈現正相關之論述可論證於此。 

  

                                                       
6          

    

    
 且 

   

  
<  ；        

 

    
 且 

  

  
<  ；

      

  
<   
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第伍章、兩層座位且 t≠1時的廠商決策  

本節討論加入外在條件 t 變動時，給定消費者的消長狀況，廠商應使用折價或座

位調整以有效增加利潤水準。以下我們分成兩小節來討論各情況：4.1 小節為外

在條件為負面衝擊(t<1)、而 4.2 小節則是外在條件為正面影響時(t>1)之假設。

兩節重點皆在於找出廠商最適之反應策略。 

第一節、t<1下的廠商決策 

在座位品質與價格固定下，高低價區的喜好族群維持     )及(     )之

數量。若考慮 t 變動的影響，t<1 時消費者數會等比例減少為原來的 t 倍，

使模型在未作任何調整前營收即隨外在環境下滑，使利潤函數減少： 

    
                        = t  <       <              (10) 

此時各級座位皆未坐滿。因此就廠商角度而言，將有誘因採取折價票來刺激

消費量、或者採座位調整讓消費者移動到更高價區。我們將接續評估採行此

兩種策略之效果。 

情況一、採折價票 

    
            α              α              α  

                        (1-α) 

 = t     

s.t.         α             α          

    
 =   

     
   

 α                 +                 +d  (      ) 

+                 ] 

= 
               

   
< 0, if d<1            (11) 
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情況二、採座位調整7 

1) 若增加低價區座位： 

     
    α          [            α        ]=       

      
 =    

    
             α       <        (12) 

2) 若增加高價區座位： 

     
                α             α [     ]=       

     
 =   

    
     α                           <     (13) 

   

折價票 增加低價區座位 增加高價區座位 

圖 伍-1 外在條件差下兩層座位之不同策略  

於圖 伍-1 從左到右可以看到空白區域減少的趨勢，空位變少顯示折價票可

吸引更多消費者、但增加高價區座位卻會流失部分消費者。而從(11)至(13)

式中各調整方式皆為  <  之結果來看，當總消費者數因為外在條件減少時，

廠商無法利用折價票來獲取更高利潤，即使採取座位調整亦無效。這裡我們

可以得到以下命題： 

命題 3. 外在條件不利消費者購票(t<1)時和不考慮任何外力因素(t=1)

之結果相同，兩層座位下不論採用折扣票或者是座位調整，皆不會增加

營收。 

命題三的經濟直覺是，折價票雖能夠增加滿座率，但當 t 小、外在負面因素

強使更多消費者不願買票時，廠商必須要打更深的折扣才有可能讓票劵全數

                                                       
7
 此時整體消費者數少於座位總供給量，因此無考慮總座位限制式之必要性。 

 

0 1  1  2  1
  

1 

 2
  

 α 

t 

 

0 1  1 

1 

 α 

t 

p1 p2= 2 

 

0 1  1 

1 

 α 

t 

p1 p2= 2 
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出售、達到座位滿座8。此將讓潛在的利潤損失提高。即便 t 僅稍微小於 1，

使只要微幅的折扣就能達到滿座，但因為折扣小時吸引的新進入消費者數亦

小(= (      )tα )、改變第一階段的購票選擇的消費者也僅少數(= 

(      )tα)，使整體而言打折僅會破壞原來的營收表現。又如果採取座位

調整，則會因無論如何皆無法增加滿座率而無助營收增加。此時對廠商最有

利的辦法是留住所有現有的消費者，最適策略為不調整座位。 

由此小節可知，若消費者數未增加( ≦ )，則在兩層座位底下廠商應不作任

何調整、提供原始價格與座位數即可達到最佳營收(使維持原營收水準)。 

第二節、t>1下的廠商決策 

隨 t 上升總消費者數增加，座位市場將呈現超額需求。然而受限於總座位數

 固定，不可能無限吸收所有願付費入場的消費者，僅能對各類消費者提供

原始座位數。因此這裡在作任何調整前的利潤水準與 t=1 時相同，如第(14)

式所示。 

     
                               (14) 

若廠商想要增加營收，第一種可能採行的方式為折價票。然而折價出售的目

的在於吸收  (      )這段原來不會買票的消費者進入市場，並讓部分第二類

消費者往好座位移動。不過除了受外在因素而增長 t 倍的消費者數，若再考

慮折價票所吸引的額外消費者，將更深化各級座位區超額需求情形。以高價

座位區為例，需求將變為       α             α 、大於高價區之總提

供量      。受限於座位供給量，我們將圖示與列式解釋如下： 

                                                       
8
因為     

  

    
  ，顯示 d越大、折扣越小將更有利營收之調整。然而此折扣必須滿足座位限制而

有 d≦
        

  
之條件，顯示使用折扣並達滿座可最大幅度增加營收。 
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圖 伍-2 外在條件好下兩層座位之折價票調整 

  
                       α   

                        α   

             α             (1-α) 

     
 =  

      
             

   
            且       α        (15) 

從圖示及列式我們發現以原價出售即可結清的座位市場採取折價並不合理，

尤其採取折價票將讓營收發生損失。我們採取 d=1 使   
   ，得到外在

條件好時不使用折價票即可維持、並達到最大利潤之結論。 

雖座位超額需求的環境可確保票券全數出售，然若廠商改採座位調整方式則

會有不同營收表現。我們分成以下幾種情況討論： 

情況 1、增加低價區座位： 

此時第二類消費者皆買得到票。雖第一類消費者在買不到票後亦願買低價區

座位，但在有限總座位量下，買不到票的第一類消費者最終會離開市場。 

假定廠商會優先考慮滿足對低價座位區之超額需求來調整座位，消費者分佈

並如圖 伍-3。除了需要納入第一階段受外在因素所增加的消費者數

(=             )，亦須納入第二階段時因買不到票時改變座位選擇的第

一類消費者(=(1-  ) t (1-α))。整體而言，此方式雖沒有增加總銷售量，但

 

0 1  1  2 

1 

 α 

t 

 1
   2
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賣出太多低價票的結果讓部分原先願付價格高的消費者以低價入場、甚至離

開市場，造成廠商營收下降(如第(16)式)。 

  

 增加低價區座位 增加高價區座位 

圖 伍-3 外在條件好下兩層座位之座位調整 

     
    α          [(     )(    +(1-  ) t (1-α)] 

s.t.   (     )(    +(1-  ) t (1-α)≦ 1-  -(1-  )α  

         
 =    

    
                   α  <        (16) 

情況 2、若增加高價區座位： 

與情況 1 相反，第一類消費者確定可買到票，第二類消費者則否；且其中

後者僅有  (     )的人會在買不到票時升級座位。我們列式如下： 

       
                               α     α [     ] 

s.t.   (    )(    +(   -  ) t (1-α)≦ 1-  -(  -  )α  

         
 =   

    
                  α            (17) 

考量消費者在兩階段的移動方向，我們發現同樣沒有增加總銷售量，但優先

滿足高價區的需求、讓部分座位改以高價賣出是有利可圖的。即便有消費者

離開市場，只要找到一最適分配比率 α*、讓所有第一類消費者及願買高價

 

0 1  1 

1 

 α 

t 

p2= 2 p1 

 

0 1  1 

1 

 α 

t 

p2= 2 p1 
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票的第二類消費者皆可買到高價區座位，即可達到增加利潤的效果。甚者，

當 t≧        時可以完全調整、只賣高價區座位以達到最大營收。 

因此我們整理以上結果可得以下命題： 

命題 4.當 t  1 時，兩種座位下採取折價票仍為無效；然外在條件越好，

調整座位讓越多高價票券出售則可增加營收。 

命題四的經濟直覺是，折價票雖然可以吸引更多消費者，但只要是在原本就

可坐滿的情況上使用，就必須承受本來可以原價賣出的票卻只收入折扣價格

之價差損失。而調整座位部分，因各級消費者同比例成長，在有限座位無法

容納所有人時，優先吸收高願付價格之消費者，排擠舊有低願付價格之消費

者、讓他們離開市場，則可因賣出更多好座位而讓營收跟著增加。 

就整體兩層座位之環境評估：外在條件好時消費者數變多，讓原本就會坐滿

的座位無須再利用折價票促銷；但若是能夠藉減少差座位、讓好座位增加，

將可吸收更多願付價格高之第一類消費者買到票，使高價區營收的增加有利

於整體利潤。而外在條件差時消費者數減少，不論是增加哪種座位區，皆無

法提高滿座率；即使是利用不同消費者類型在不同座位間移動、讓更多人買

到好座位，仍會因流失部分消費者，讓整體的滿座率降更低，不利票房收入。

假如這時候想要以折價吸引更多消費者，將會因為必須施行一定深度的折扣

才能達到目標滿座率，造成折扣的損失過大、甚至大於從新消費者所獲取的

票價利潤。 

總結命題 3 和 4，我們初步推論外在條件因素與廠商決策的關係是：當只有

兩種價區時，無論 t 值如何，推出折價票均無法增加利潤。而在 t>1、外部

條件好時，增加高價區座位則可以有效增加利潤。 
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第陸章、三層座位與不同 t值下之廠商決策  

本節欲討論增加產品的垂直差異對廠商的決策影響。我們依照 Donnenfeld and 

Sholomo (1992)在最大產品差異下找到使利潤極大化的中間座位品質

        ，得到座位品質設定(        ) =(1,    )之組合。而延續兩層座位時”

折價票無效、增加好座位僅在外在條件好可增加營收”之結論，以下我們將繼續

討論兩種方式與外在條件變動、座位層級數之關係。我們在 6.1 小節將介紹增

加座位階層在調整座位或價格前對營收或決策之影響；之後再以 6.2 小節及 6.3

小節分別討論折價票、及增加好座位與外在條件變動之關係。後面兩小節重點

皆在找出讓廠商利潤極大化之最適反應。 

第一節、增加座位階層之影響 

當有三層座位時，我們仍依誘因相容限制式(如 (18)式)找到各級座位之邊

際消費者  、  及  ，且   
         

     
，   

         

     
，      。我們重新定義

各類型消費者：若  [  ,1]屬優先購買高價座位之第一類消費者；若

  [  ,   ]則為優先購買中價座位之第二類消費者；而若  [  ,   ]則為先

買低價座位之第三類消費者。 

                        

                         

                                                       (18) 

同基本模型滿座之設定，以 t=1 無外在因素下可從市場結清條件找到消費

者數(1-  )、(     )、(     )分別代表各級座位供應量  、  及  。結

合座位限制式，我們同時定義從利潤函數找到之最適價格在座位品質不變時，

價格與座位數亦各自固定不變之推論： 

                       (19) 
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                                           (20) 

   
 

 
 
  

                 
             

 
    

 

 
 
              

 

             
 

    
 

 
 

         

             
 

 

   
 

 
 

         

             
 

    
 

 
 
               

             
 

    
 

 
 

         

             
 

 

   
 

 
 
              

             
 

    
 

 
 
              

             
 

    
 

 
 

         

             
 

 

表 陸-1 三種價區變數型態 

以最大垂直差異來表達各座位品質，我們令(        )=(1, z,   )簡化函數形

式如表 陸-2，我們有幾點觀察： 

                             

                                    

                                     

表 陸-2 三種價區簡化之變數 

 

 

當 z<0.5 當 z>0.5 

圖 陸-1 三層座位之原始消費者分佈圖 

a) z=0.5為消費者決策改變之轉換點。  的落點區域隨座位品質z值變動，

形成 z>0.5 或 z<0.5 將影響消費者買不到票時的次佳消費選擇。從圖 陸-1

左圖可知，當 z<0.5 時因  與  各分佈在中價區及低價區，所以當         

之第二類或         之第三類消費者買不到票時，將有部分群眾願意往上升

級一等座位；而從圖 陸-1 右圖則可發現，當 z>0.5 時，  與  皆落在低價

區，意味第二類及         之第三類消費者因同時可負擔高價區座位，使在

 1 

0 1  1 p1  3 

 

=p3 

 2 p2 

 1 

α 

0 1  1 p1  3 

 

=p3 

 2 p2 
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買不到票時將願意往上升級成高價區座位；而另外    的第三類消費者則

是同 z<0.5 之情況僅願意往上升級一等座位至中價區。 

b) 當高、低價區座位量為常數、中價區座位為         ，總座位數 的

變動主要來自於中間座位數的改變。此外，最低座位品質越差，可出售之總

座位數將越多。 

c)                             ，增加垂直產品差異可增加利潤。當座

位選擇變多時，消費者購票數亦增加。即使不改變最差座位品質，中間座位

的出現仍讓消費者開始出現在不同價區移動的排擠效果。尤其從上式可知：

隨品質差異越大(z 越小時)，不同座位間之替代性下降，有利擴大利潤增加

幅度。因此廠商一旦增加產品垂直差異，則應提供更多座位數、或選擇容納

更多消費者之表演場廳。 

d) 票價以等差級數呈現，且              。所以不論是何類消

費者願意升等一級座位，廠商所增加的單位收入是相同的。 

我們後續將以 z 的變動與價格、中間座位數之相關性，討論不同座位品質時

不同的消費決策及可供調整之有限座位量下，如何影響廠商之決策。 

第二節、折價票之效果 

在第一階段受廠商以 α控制可購得之座位數，消費者此時的消費選擇如下： 

                              

                              

                   

  使        ，        ，                (21) 

而在兩階層座位時我們知道可滿座的情況下，折價票僅會折損利潤，甚至會
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加深超額需求之市場失衡。所以當座位增加為三層級時，為評估此推論是否

可適用於此，我們列出廠商的目標函數及限制式： 

   
            α              α              α  

             α                α               α  

       ,  i=o,g,b 

s.t.          α             α                

  .              α                α           

  .              α                α                (22) 

從第(22)式可知：各外在條件 t 下之出售折價票的利潤函數與座位限制式皆

相同，僅因 t 值大小會產生不同的利潤水準。又受限於總座位數，t≧1 時同

兩層座位之情形，採取折價票之不合理性使只能採 d=1、不適用折價出售。

所以我們僅就 t<1、外在條件差之情況討論。若與折價前的利潤水準比較，

我們依折扣的深度分別以圖示及列式解釋如下： 

   

情況 1 情況 2 情況 3 

圖 陸-2 三層座位之不同折扣情況 

情況 1. 當折扣僅讓部分消費者願意升級一層座位 

    =           α                                      α  

                                                    

    <                     (23) 
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情況 2. 當折扣除讓所有第二類消費者願升級座位外、亦吸引部分第三類消

費者願連升兩級座位 

    =           α                     

                                   

                   α  

    <                   (24) 

情況 3. 當折扣讓所有人皆願意升級座位 

    =                          α  

                                    

                  α  

    <                  (25) 

以上三種情況皆為所有座位統一打折之結果，我們可以兩部份來解釋其利潤

差異之組成。第一部份為折價吸引的新進入者所帶來的營收、其餘部分則是

折扣後消費者在階層間移動使願付價格高的人低付、或願付價格低的人付升

級差價之淨營收表現。整體而言，折價對營收的淨影響為負值。因此我們得

到以下命題： 

命題 5. 不論座位種類或 t 值為何，折價票雖然刺激更多消費者購票，

但折價的損失卻永遠大於新消費者所帶來的營收。因此推得折價票無

法增加利潤。 

命題 5.的經濟直覺延續之前對折價票的推論。此時即使增加座位種類、讓消

費者可有更多選擇，亦無法改變之前折價無效之結果。我們判斷增加座位種

類之選擇，為增加座位間之替代性。所以價格變動時，會讓價格敏感度高之

消費者(指願付價格相對較低之族群)變換座位選擇的機率與頻率皆提高。這

些行為隱含現有消費者將傾向以折價升級票種、而抵消掉廠商以折價吸引新

消費者之可能獲利。 
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第三節、調整座位(增加好座位)之效果 

從兩種價區的結論發現增加好座位可增加營收，因此這裡我們不討論增加差

座位的結果，直接考慮在三種價區下，如何配置座位以增加高價區座位數、

並提升整體利潤水準。我們共整理出五種調整方式如下： 

Case1：增加高價區、減少中價區、低價區不動 

Case2：增加高價區、減少中低價區 

Case3：增加高價區、中價區不動、減少低價區 

Case4：增加高中價區、減少低價區 

Case5：增加高低價區、減少中價區 

而在分析之前，我們首先必須了解消費者在不同購票階段的選擇：除第一階

段如原始誘因相容限制式(第(18)式)、所有消費者將優先購買使其效用極大

之座位區外，消費者於第二階段購買其次佳選擇之限制式依 z 值大小、其移

動方向改變如下： 

a) If z < 0.5 

                        

      
                                   

                                                        
  

      
                                                       
                                                                            

      (26) 

b) If z > 0.5 

                        

                        

      

                                             

                                                        
                                                                           

          (27) 
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本小節將依兩種切面解釋各種(z,t)組合下，調整方式之限制與利弊，並找出

可達到最大營收之調整方法。第一種切面先以座位品質 z 作區分，評估外在

條件水準 t 變動時的營收改變狀況；第二種則是以外在條件 t 出發，解釋在

t 固定下，為何三層座位的座位品質 z 差距會適合不同的調整方式。 

6.3.1 以座位品質 z 區分 

我們先就各座位區下不同調整方式之單位調整的營收表現9，選擇顯現調整

各座位區時有利之座位品質條件 z=1/3 及 z=0.5 作為以下各討論區域之分

界值。 

情況 1.  If 0<z≦0.33 

z=1/3 時，第二類消費者願往上、下座位階層移動的比例相當10，此時比起

第三類消費者往下移動、離開市場之比例較高11之情況，移動中間座位可讓

損失降到最低。 

但在 z 值達 1/3 前，任何調整方式皆有可能因流失原有消費者、無法滿座，

而降低營收12。因此若消費者未增加 (t≦1)、或成長幅度不大(t→1)時，廠

商有賴消費者第二階段所改變的座位選擇來增加獲利，與 Rosen and 

Rosenfeld (1997)限制消費者買到最喜歡座位之比率，以驅使消費者往高階

層移動有利營收表現之說法吻合。此時即便第二階段可能因無法滿座而發生

損失，但仍可藉由新消費者在第一階段所帶來的營收來彌補。 

第一階段增加的獲利來源主要來自新消費者進入市場所帶來的營收，因此若

沒有增加消費者(   )，則將必須倚靠消費者在第二階段的移動來提高獲利。

                                                       
9 詳見附錄一 
10 (     )/(      )=                               
11 (     )/(      )=                                  
12 詳見附錄二 
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雖此時移動中間座位相對有利，但採取 case5 把中間座位重劃給高、低價區

地作法仍會因往低價區移動的消費者數較多而造成損失。因此[0<z<1/3, 

0<t≦1]時不作任何座位調整、維持原利潤反而為最佳方式。 

而隨 t 上升，第一階段的獲利開始明顯增加時，我們將優先考慮同時吸收願

付價格較高的第一、第二類消費者以使此階段效果最大化。一旦以 case4 方

式將低價區座位全數調整完，廠商將繼續拿原先分配到中價區的座位改賣高

價(case3)來賺取座位價差。若單以低價區座位無法持續滿足新增加的高願

付價格消費者，則廠商將再次改採同時移動次好及最差之座位(case2)，全

力吸收願付價格高的消費者進入市場。  

結論 1. 有利營收增加的最好調整方式為在第一階段優先滿足因 t增加

的所有高願付價格消費者。而為達到營收最大化，t>1 時將從最差的座

位調整起，再循序減少中間階層的座位，最後當 t 極大時將只賣高價座

位區。而 t<1 的區域則因調整座位會引發損失，所以不作任何調整。 

情況 2.  If 0.33<z≦0.5 

當 z>1/3，願往高價區移動的第二類消費者變多，達到以 case5 調整中價區

之有利條件。尤其 case5 利用將中間座位分到兩邊，可留住在 z<1/3 時買

不到最佳及次佳選擇而離開市場的         消費者，成為 (1/3<z<1/2, 

0<t≦1)之最佳調整方式。 

我們觀察 t上升後營收的變化主要來自讓消費者移動座位階層後廠商可賺取

的價差、新增消費者所支付的完整票價以及可供調整座位量之多少。而這裡

case5 正因需要同時滿足新增的第一類及第三類消費者、且調整的是座位數

最少的中間區域，當可供調整量不足以滿足增加之消費者時將失去其優勢。 
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為吸收更多高願付價格的消費者，廠商有兩種選擇方式。第一種是將原先分

配到低價區的座位改賣高價票，即僅拿中價區座位去賣高價票(case1)13；另

一種則是改調整低價區以供應所有願付價格相對較高之消費者(case4)14。兩

者皆是調整單一座位區來供應其他座位之需求，其中 case4 最大的優點在其

調整低價區可相對 case1 調整中價區有較多之可供應座位。 

我們以不同購票階段來比較各方法之優勢，而第一、二階段之營收如圖 陸

-3 深、淺色塊表示： 

  第一階段：                  
 

 
 
                  

           
 > 0        (28) 

第二階段：                    
 

  

                 

           
<       (29) 

  

Case1(調整中價區) Case4(調整低價區) 

圖 陸-3 外在條件好下三層座位之座位調整比較：Case1 及 Case4 

 

在第一階段下，case4 主要比 case1 多吸收隨 t 增加的第二類消費者。雖 t

越大消費者越多，但隨 z 上升、中間階層的減少，case4 之優勢亦下降；而

在第二階段裡，兩種方式之差距隨 z 上升使       <   幅度不斷擴大15。雖

                                                       
13   =                α              α            

14   =                               α                          α  
15               = 0.25 (       )/      <   
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各階段中兩種調整方式各具優勢，但 case1 開始在 z≧0.404 後淨營收超越

case4，導致在 t 不大且 0.5>z≧0.404 時，caes1 為最好的調整方式。 

就經濟直覺來說，當 z 越大、最差座位品質越好，將會提高座位間的替代性，

不利廠商差別取價；尤其這時候中間座位減少、各級座位價差也拉近，使得

賣中間座位與低價座位的營收結果差距縮小。雖 z 值大小影響轉換座位調整

方式時之選擇，但基本上此區間內皆是同時以降低調整座位之損失、以及營

收極大化為考量，從中價區(case5、case1)、低價區(case4)、低中價區(case2)

依序調整。 

結論 2. 達 z>1/3 之調整中間座位有利之條件後，隨外在條件變好，

廠商將依每單位調整損失最小(單位調整利潤最大)之座位調整起，以期

讓隨 t 值增加的高願付價格消費者都能買到票，並且最後將調整到只賣

高價票以達營收極大之目的。 

情況 3.  If 0.5<z≦1 

 

圖 陸-4 外在條件好下三層座位：z>0.5 之 case1 調整 

如同(27)式誘因相容限制式表示，此時第二類消費者全有意願購買高價票，

使當消費者數無正成長時，若把中間座位移往低價區(case5)，將因無消費者

往下移動而沒有效果；而若將座位改以全數分配給高價區(case1)，將吸收所
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有願付價格較高的消費者購買高價票而增加營收。因此(0.5<z<1, 0≦t≦1)

時讓所有第二類消費者支付高價之 case1 為最佳調整方式。 

而當 t 開始成長後，因為有較高比例之消費者有意購買高價票，使絕大部分

消費者有一致往上階層座位移動之力量，此使 case1 以最少的中間座位區供

應之條件很快遇到調整極限。廠商必須再轉換調整方式以創造更高營收：從

調整中價區、轉向可供調整座位數較多的低價區(case4)、最後在消費者數過

多時，同時以中、低價區座位轉以高價出售(case2)、甚至最終採行只賣高價

區之極端作法，皆為符合經濟直覺之結果。 

結論 3. z>0.5 後中間座位的需求與供給同時減少，使最後不論是 t 或 z

值上升，在消費者人數變多及總座位數減少之雙重因素下，會趨向座

位完全調整，只賣高價票之結果。 

從以上三個情況之結論，我們推論市場是否存在超額需求與廠商調整座位之

方向並無直接相關。因廠商皆會從至少讓座位坐滿、並降低潛在利潤損失之

目的從中間階層座位著手(除0<z<1/3外)，再依序減少營收較低的低價區、

最後進入到同時調整中低價座位區之階段。而隨 z 變大後中間座位減少，將

會加速各調整方式間之轉換；尤其在 t 上升、大於某臨界值  (z)時，必須以

更極端之座位調整方式如僅賣高價票、或中高價票來消化快速增長的消費者

數，以因應市場超額需求。 
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圖 陸-5 三層座位之座位調整結果整理 

我們將此小節中不同(z,t)組合下所對應的最適調整方式以羅馬數字代表，總

合畫在圖 陸-5 中。除了 case1 在 t≦1、及 case5 方式為完全調整、不賣中

價座位外，其他穿過每個色塊中間的實線代表各調整方式下完全調整之界線

t(z)。若 t<t(z)廠商僅會部分調整，一旦 t≧t(z)則會完全調整、不賣調整之

該區座位，直到另一調整方式在相同的(t,z)條件下可增加更多營收，才會再

轉換調整方式。 

因此本文將接續討論在在外在條件固定下，座位品質的差異程度如何幫助廠

商決定其最適之座位調整。 

6.3.2 以外在條件 t 區分 

情況 1.  0<t≦1 

假若消費者數未增加，讓所有消費者繼續留在市場上可讓營收增加最多，否

則必須承擔消費者離開市場使營收損失之潛在風險。此時調整中間座位區具
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有讓消費者往上下層移動、並留住最多人之條件，因此優先考慮以中間座位

轉賣高價票(case1)、或同時重劃給高低價區之兩種可能(case5)。 

 

圖 陸-6 外在條件差下三層座位之中間座位調整 

z<1/3時因未達有利之調整條件而不作任何變動。但隨z值成長至大於1/3，

考慮存有部分消費者(圖 陸-6中         之斜線區塊)會因買不到其最佳及

次佳選擇而離開市場的可能性，選擇 case5 可使這群人轉向低價票區，減少

潛在損失。然而一旦 z≧0.5，沒買到座位的第二類消費者全有購買高價票之

動機時，反而應該減少低價區的座位以限制其替代品供應量，使 case1 在 z

值變大時可增加營收。 

結論 1. t 小時，調整座位應以留住最多消費者為優先考量，以達到增

加或維持原利潤水準之目的。 

情況 2.  1<t≦1.1 

當 t 開始成長，我們將首先考慮可供調整座位量較多的低價區(如 case4)。

基本上 case4 以在第一階段擴大吸收願付價格較高之第一及第二類消費者

而顯現其優勢，而隨著消費者數增加越多、僅調整低價區座位不足以供應需

求時，廠商會連同中價區座位一併調整(case2)。然而隨 z 值變動，座位調

整須經歷幾個過渡階段。 

 

t 

1 

t α 
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當 t 大於且接近 1 時，消費者增加量有限，比起完全調整中價區座位的 case1

及 case5，case4 僅調整部分座位，使前者因僅提供高、低價座位區而有高

度品質差異，可提高營收的增加幅度。而如同前面所討論，在 z>1/3 調整

中間座位有利的條件下，只要是消費者成長量尚在中間座位可提供的範圍，

case1 及 case5 往往為區間內最佳之調整方式。 

不過在 z (0.404,1)區間，z 上升後中間座位的減少使在面臨消費者數增加時

更供不應求，需再改以調整低價區座位來消化市場未被滿足的高願付價格消

費者。其中值得注意的是，當 z 值接近 1，座位品質異質性變低、且座位間

的價差縮小時，各種座位選擇對消費者的差異不大。這時廠商會只供應最好

座位區，以降低消費者購買高價區之外替代品的機會。因此我們會看到本來

只調整低價區，換為調整中價區後、又回到調整低價區，最後只賣高價票的

頻繁調整情況出現。 

結論 2. 當外在條件接近 1 時，同時考慮 z 上升使中間座位數縮小、及

t 上升讓可供調整座位數消耗越快等雙重影響下，必須更頻繁轉換最適

的座位調整方式、供應更多高價座位區以增加營收。 

情況 3.  1.1<t≦  

此區間下，因為僅調整中間座位已經不足以吸收受外在因素所增加的新消費

者，因此只剩下三種調整方式之間的轉換。分別是以低價區賣中高價票

(case4)、以低價區賣高價票(case3)、以及取中低價區賣高價票(case2)。 

若 t之影響使消費者增加數少於低價區座位，則只需要減少部分低價區座位、

大舉吸收其他願付價格高之消費者(case4)就可增加利潤。唯 z 值增加後，

中間階層的需求量下降、尤其在 z>0.5 後第二類消費者全數願意升級買高價
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票，形成達到一定 t 值後廠商將同時調整中低階層座位以供應最好座位區

(case2)之作法。 

而以中低價區供應高價區(case2)、及以低價區供應高價座位(case3)作為座

位調整量最大之兩種調整方式，有其適用條件。可見圖陸-7 與(30)式： 

  

Case2(調整中低價區) Case3(調整低價區) 

圖 陸-7 外在條件好下三層座位之座位調整比較：Case2 及 Case3 

       =       

               α                α    

            α  α   

=                                       (30) 

當 t 讓消費者增加過快，以低價區同時供應中高價票區消費者之方式將很快

把可供調整座位量消耗完畢。而 z>1/3 後因有較高比例之第二類消費者願

付高價票，且採 case2 可讓更多中間消費者支付高價16，為在條件下較有利

之調整方式。然而不論是採取何者，其皆可達到減緩座位耗盡、並增加營收

之目的。除此之外，隨座位品質提高、價差縮小，消費者選擇不同座位之效

用差距亦變小，加上第二類消費者往高價區移動的趨勢使中間座位需求萎縮，

種種因素皆使中價區消失速度變快、最後成為廠商只提供高價座位之結果。 

                                                       
16 第二類消費者支付高價票之人數比較： case2 = t(1-α )(     ) > case3 = (t-1) (       

 

1 

tα2  

0 1  1 p1  3 

 

=p3 

 2 p2 

t  

1 

tα3  

0 1  1 p1  3 

 

=p3 

 2 p2 

t 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 

36 
 

結論 3. 當 t 成長至一定程度，廠商會傾向直接作最大限度之調整、增

加更多高價區座位，使消費者多能在第一階段買到最喜歡的座位。此外

並會隨最差座位品質的提高，減少座位種類之提供來降低座位間替代

性。 

 

整理以上情況，當外在條件 t 值相同時，隨 z 值上升、廠商會越傾向只賣高

價座位區。推估其背後之因素是，一旦座位品質越好，將讓各座位階層的品

質越接近，不利廠商差別取價。另外加上 z 上升至大於 0.5 後，不僅中間座

位減少、同時拉近座位品質讓中間階層消費者願買高價票，使最後 z 接近 1

時，中低價區的座位皆會消失，消費者只剩高價票可買。 

總結此小節結論 1-3，我們發現若已知需求變動之 t 條件，廠商除在有限需

求(t≦1)下以座位滿座為首要考量外，不論 t 值如何皆會優先調整可能發生

損失最小之座位區，依序從低價區、中價區、到低中價區一起調整，以達利

潤極大化。此外，隨最差座位品質提高，廠商將傾向完全調整、或僅提供單

一高價區座位，以減少讓消費者偏離最好座位、並增加廠商移轉最多消費者

剩餘之機會。 
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第柒章、結論 

目前與表演藝術相關之文獻多探討影響消費者之購票因素，本文異於既有文獻，

建立一個經濟模型討論當消費者因種種因素改變其購票需求時，廠商應如何反應

以達到利潤極大化之目的。我們得到幾個結果： 

第一、折價票無論在何種條件下使用皆無法增加營收。除了票券原本就會售完之

情況無須使用折價吸引新消費者外，當座位無法坐滿時無論是所有座位種類統一

折價或單一座位種類折價，皆會因為折價的損失大於其所增加的利潤，而無法實

現增加營收之目的。第二、當座位劃分為兩種價區時，只有消費者數增加時增加

高價區的座位數可以提高營收；當消費者數未增加而調整不同價區間的座位數時，

反而可能因售出座位總數減少、而降低利潤。第三、當座位劃分為三種價區時，

即使消費者總數變少，亦可以利用減少中價區座位之數量、甚至完全不賣中價票，

讓原來中價區的消費者往高價區移動來緩和外在因素之衝擊。因高、低價區在中

價區消失後，更凸顯其品質差異。座位間之替代性降低後、不同價區間的價格競

爭就會較為和緩。第四、隨消費者增加，廠商會先從每單位座位調整損失最低之

座位區開始，依序調整中價區、低價區、以及同時調整中價和低價區。  

本文發現經由座位調整而降低產品間的替代性有利營收增加，此與 Rosen and 

Rosenfield (1997)、Dupuit(1884)之論述一致；而折價票無法增加營收之結果也

與《票房行銷》認為採行折價票不一定有利營收之論點相符。但因受限本文的結

果乃是基於消費者為均等分佈、及兩階段座位購買程序之假設所得出。當這些假

設放寬，結果是否還能成立，則有待未來進一步的研究。 
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附錄一 

以 z=0.5 為分界，分析調整各級座位區時，各方式與原始情形之單位營收變動： 

1. 當 z < 0.5 

a) 若調整中價區 

Case1：  
     

  
     

     

  
        

       

   
              z > 0.404 

Case5： 
     

  
     

     

  
                                         

b) 若調整低價區 

Case3：              <         

Case4： 
     

  
     

     

  
                   <   

c) 若調整中、低價區 

Case2： 
     

     
     

     

     
     

     

     
        

          

   
 <    

2. 當 z > 0.5 

a) 若調整中價區 (因第二類消費者全數往高價區移動，此時 case5 與 case1

效果相同) 

Case1 及 Case5：               

b) 若調整低價區 

Case3： 
     

  
      

     

  
                 <   

Case4： 
     

  
     

     

  
                      

c) 若調整中、低價區 

Case2： 
     

     
     

     

     
        

          

   
<   

從以上結果可知，z<0.5 時調整中價區、及 z>0.5 時調整中價區及低價區中的

case4，為單位調整效果為正之座位調整方式。 
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附錄二 

證明 t≦1 時，調整座位後若未坐滿，則將發生損失。我們分別以 z<0.5 及 z>0.5

結合各調整方式來看，並比較調整後與原始情形之利潤差異。其中因 case5 將座

位調整給高低價區及 z>0.5 時第二類消費者會在買不到票時全買高價票，此兩種

方式讓座位一定滿座，所以排除在以下情況之內。 

情況 1. 當 z<0.5時 

 Case1：         α                       

                
 

  
             α               

 Case2：         α                                 

                
 

  
               α ≦   

 Case3：         α              
 

  
          α ≦   

 Case4：        α                       
 

  
          α ≦   

情況 2. 當 z>0.5時 

 Case2：         α                                  

                
 

  
               α ≦   

 Case3：        α                       
 

  
          α ≦   

Case4：        α                       
 

  
          α ≦   

從以上   ≦             之結果可知，當消費者數沒有增加時，若座位沒有滿

座則可能發生利潤損失，故得證。 
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