個體經濟學 講義   
第六回：廠商的價格行為與策略：獨占(II)

一、差別訂價
擁有市場力量的獨占廠商是否能夠針對不同的消費者，藉由索取不同的價格來奪取更多的剩餘？答案是：獨占廠商可以藉由差別    訂價來獲取更多的剩餘。
1. 差別訂價的條件
差別訂價的成立必須符合下列四個條件：
(1) 廠商要有控制   價格的能力：獨占廠商是價格的決   定者。
(2) 至少有兩群或兩群以上需求    彈性不同的消費者，且廠商擁有消費者願意     支付價格的資訊。
(3) 廠商要有能力分辨不同的消費者：廠商可依據時間、地域、數量、證件等來區    隔市場。
(4) 廠商有能力防止產品轉    售：雖然廠商能夠區隔市場，若無法禁止商品轉售，民眾就可以買低     賣高，從事套   利行為。
2. 差別訂價的例子
 依年    紀或身   份：如，老年人與兒童優待票票價、教師與學生的停車費、會員與非會員的售價。
 依時    間：即尖峰    離峰時段的訂價：早場與午夜場電影、首輪與二輪電影票價、早鳥優惠票價、平時週間與假日票價、淡旺季旅館房價與機票價格、尖峰離峰電價
 依區    位：如，旅館不同樓層與區位房價、經濟艙票價
 折    價券：憑折價券可享折扣。
Q：為何賣場不乾脆降價？
A：利用折價券讓廠商區隔市場，進行差別訂價。並不是所有的消費者願意花時間蒐集折價券，對於不願花時間蒐集折價券的消費者，其對價格敏感性較低。
 事後    折扣：如，蒐集三個使用後的空盒或包裝可兌換一盒相同的商品、在包裝上印製折價券，減下寄回可得現金回饋或禮品。
 數量折    扣：如，購買第二件相同商品享折扣、購買大包裝或大數量的商品享折扣、買一送一。
二、差別訂價的種類
1. 第一   級差別訂價
又稱完   全差別訂價。
獨佔廠商針對各個消費者所購買的每一單位商品收取其願意支   付之最(高，低)價格，稱為第一級差別訂價。即消費者    剩餘完全被獨占廠商所奪取。
2. 第二   級差別訂價
當消費數量超過一定門檻後，消費者的購買意願會逐漸降低，因此廠商為刺激消費量，依照購買    數量的不同，採取差別訂價。
廠商可按消費量訂出幾個區間，每一個區間收取不   同的價格，對同一財貨或勞務在(相同，不同)的消費數量或區段收取不同的價格。
第二級差別訂價有兩種方式：
(1) 數量    折扣：面紙加一元多一件、飲料第二件66折、水果一斤20元，三斤50元。
(2) 區間    訂價：針對相同商品，不同區間的消費數量，索取不同價格。電力公司、自來水公司與瓦斯公司常採用此種差別訂價：數量低於Q1時，價格為P1；數量介於Q1和Q2之間時，價格為P2；數量介於Q2和Q3之間時，價格為P3，以此類推。
因此，第二級差別訂價又稱為階    段訂價法。
3. 第三   級差別訂價
廠商依(相同，不同)的消費者需求，將顧客區分成兩個或兩個以上的市場，並對(相同，不同)市場的消費者收取不同的價格。
常見的例子為：車票(一班乘客與學生優待票)、衛生紙(舒潔與大賣場自有品牌)、學生與年長者的折扣、電腦分內銷價與外銷價，而外銷價又分歐洲價、美國價與日本價等。
第三級差別訂價必須依照下列步驟來進行：
(1) 區分消    費者：廠商在兩個不同的市場銷售商品，應使兩個市場的邊際    收益都與邊際    成本(相等、不等)。
(2) 決定相對    價格：需求彈性大，訂價(高、低)；
需求彈性小，訂價(高、低)。



4. 跨   期差別訂價
廠商在不同時段對消費者收取(相同，不同)的價格。如：首輪戲院與二輪戲院、電影票價分白天場與午夜場、計程車夜間加成、新品與過季商品(早買早享受，晚買享折扣)等。
5. 尖    峰訂價法
廠商在不同時點對消費者收取(相同，不同)的價格。廠商在尖峰期訂(高、低)價；在離峰期訂(高、低)價。
就某些商品與勞務而言，在某一時點需求會達高峰，如：夏天下午時段的電力需求；週五與週六晚間的KTV與夜店的需求；假日的動物園、觀光區及遊樂場的需求；暑假時間的游泳池；冬天的滑雪場等。
在這些需求的尖峰時段，廠商因產    能已經接近最大能量，因此
邊際     成本較高，因此尖峰時期的價格也會較高。廠商採用尖峰訂價法所獲取的利潤或(大於、等於、小於)單一價格所獲得的利潤。
由於價格接近邊際成本，因此尖峰訂價法比較(有、無)效率，
消費者     剩餘與生產者    剩餘的總和比較大。
6. 兩   段訂價法
兩段訂價法(two-part tariff)是將價格分成兩  段：第一段：廠商先向消費者收取一筆固   定費用，如加入會費、年費或訂金等；第二段：當消費者購買(消費)商品時，再(依消費數量)收取另一筆費用。如：
(1) 遊樂場、游泳池、健身房於消費者入場時先收取門票(入場費)(第一段)，然後當消費者使用遊樂設施或游泳時再收取使用費(第二段)。
(2) 消費者購買刮鬍刀時，向消費者收取刮鬍刀的價格(第一段)，然後於消費者購買刀片時收取刀片的價格(第二段)。
(3) 照相機(第一段)與記憶卡(第二段)。
(4) 家用電話與行動電話的每月月租費(第一段)，打電話後再支付通話費(第二段)
(5) 印表機(第一段)與墨水或碳粉(第二段)
7. 限制   性訂價法
潛在廠商看到既存廠商獲利，因此可能加入市場，若潛在廠商的成本高於既存廠商的成本，則既存廠商為阻擋潛在廠商加入市場，將價格訂在等   於或低   於潛在廠商的最   低成本，此即為阻止加入的限  制性價格。
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