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摘 要 企业通过投放劝说 型定 向广告影响 消费者对产 品 价值 的 信号判 断并形成预期 ； 由 于对 不 同 价

值类型 的产 品存在偏好倾 向 , 消 费者会对广告 采取
“

接受
”

或
“

屏蔽
”

策 略 。 本文通过信 号传递博 弈讨论 了 企

业如何针对消 费者偏好倾 向及其混合策略投放不 同价值类 型的 劝说型定 向 广告 以实现优 化 。 结果表 明 ： 劝

说型定 向广告投放的 价值类 型取决 于消 费者屏蔽 广告 的 概率 区 间 。 当 广告屏蔽 概率较小 时 , 企 业应投放 高

价值产品 广告塑造高端品 牌 ； 反之 , 企业应投放低价值产品 广告塑 造低端品 牌 。

关键词 信号传 递博弈 劝说型定 向广告 , 广告屏蔽 , 贝 叶斯均衡
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引言

广告是运用媒体传递具有 目 的性信息 的一 种重要 形式 , 旨 在 唤起人们对商 品 的需 求并对生 产和

销售这些商品 的企业产生 了解 和好感 。 从 内 容上 来 看 , 广 告主 要分为 信息 型广 告和 劝 说型 广告⑴
。

其中 , 信息 型广告主要向 消 费者提供产品 相关信息 , 即广告宣 布某一产 品 的
“

存在
”

并对产 品特征进行

描述
, 以便消费者了 解产品从而做出 购 买选择 ； 而劝说型 广告是 以 说服 为 目 的

, 往往从消 费者的切 身

利益出 发
, 阐述该品 牌商品 的独到 之处 及其价格 的合理程度 ,

通过
“

劝说
”

影 响消 费者偏好 , 最终实现

同质产品 的差异化 。 和 认为 ： 产品 的差异化不但能够有效地提高顾客对广 告产

品 的忠诚度 , 而且能显著性降低广 告产品 的价格需求弹性 。 因 此 在激烈 的市 场环境下 , 劝说 型广 告

对产品的市场需求和 品 牌定位尤为重要 。

一方面 , 劝说型广告能增加 消 费者对产品 的有效需求 ； 另
一

方面 , 它能够影响甚至改变 消费者 的 品牌偏好 。 然而 , 关于 这两种 作用 的 相对重要性一直存在争议 。

和 研究表明 ： 劝 说型 广告主要影响市 场需求 水平而非 市场份额的分布 。 相

比之下 , 和 则认为劝说型 广告主要促进产业 内 品 牌的相 互转换 。 等 则

进一步将劝说型广告 的作用分为三类 ：

一是 能够提升消费 者对 广告产品 价值 的感知 ；
二是实现可 替

代产品 的市场差异 化 , 提升顾客 的品 牌忠诚度
；
三是直接影响消 费者购买此类产品所获得的效用 。 而

则认为劝 说型 广告并非直接提升消 费者的 价值感知 , 而是影响其对产 品价值的信号判断 。

消 费者经过一个信息处理过程 最终对广告价值形成预期 以 决定其购买行为 。 因此 , 劝说型广告并不

一

定要向所有消费者都传递高 质量产品 ( 高 端品 牌 信息 。 相反 , 企业可以 根据消 费 者偏好向 不 同 类

型 的消费者传递不同 产品质量信息 , 细分市场 实现企业 品牌定位
。 和 则 认

为 ：

一方面 , 劝说型广告可以 提升消费者对产 品 的价值感知 ； 另 一方面 , 它 也能增加竞争品 牌之间 的

差异性 。 随后 , 的研究表明 ： 劝说型广告增加 了 产 品 的市 场价值并且通过增加运 输成本而
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降低了 产 品 的替代性 。 可 见 , 面对激烈 的 市场竞争环 境 , 企业应投放劝说型广 告提升产品 价值 塑造

不同类型品牌 高端品牌或是低端品牌 以 形成市场壁垒
, 扩大市 场需求 。 然 而

,
企业的广告投放量并

非越多越好 。 和 建立 了 双寡头差异产品 的广 告和 价格竞争模型 并且

发现 ： 消费 者对广告的惰性将影响市场需求 , 即 当广 告量较少时 , 市场需求变化不明 显 ； 当 广告量达

到一定程度后 , 市场需求会迅速增加
；
而当广 告量过多时 市场需求并未显著性提高 。 这一 研究揭示

了 消费者对广告的需求程度将直接影响企业的广告投放策略 。

在大众广告时代 , 由 于企业缺乏有效挖掘 、 获取客户信息 的能力 和直接向 潜在客户传递产品 信息

的能力 , 企业只能不加区分地 向整个市场投放广告 , 从而造成广 告投放浪费 。 许多企业的广告费用 已

占业务支 出很大 比重 。 例如 , 世界最大的洗涤剂 和 化妆品 公司
——宝洁 , 仅 年在中 国 的广 告投

人就达 亿元 , 其广告费用 占 公司产 品 总销 售额的 。 由 于产 品 的高度替代性 和激烈 的

品牌竞争 , 消费 品 广告的竞争愈发激烈 ,
而广 告投入 的浪 费也将近一

步增大 , 这将极大地影 响企业赢

利能力 。 年和 年 , 宝洁公司 的广告开支年均增长
, 同期销 售额仅增长 ,

而净利

润 降幅则达到 了 。 因 此 , 企业必须优化广告投放 , 减少广告浪费 , 最大限度实现广告价值 。

近年来 , 随着信息 技术和 电子商务的发展 , 企业能够通过静态 地址 、 用 户认证 、 等手段

有效获知消费者的 购买行为及偏 好 ,
从而直接向 潜在消 费者投放相 应类型 的广告

, 即通过投放定 向广

告减少广告投入的 浪费 。 和
°

认为定向 广告有助 于实现产品和潜在消 费者的有效

匹配 , 从而提升广告的社会价值 。 等 证实定向 广告消 除 了 因产 品 和消 费 者不匹 配而引 起的

广告浪费 , 能有 效增加竞争企业 的均衡利 润 。 然 而 , 当企业 向 消 费者发送定 向 广告时 , 大量商业信息

直接传递至消 费者 , 导致消 费者逐渐成为
“

信息编辑器
”

, 并对其不感兴趣 的广告信息 产生
“

厌烦感 ,

即 使某些广告信息确 实和 消 费者的 需求相 关 , 消 费者 也可 能采 取
‘‘

屏蔽
”

策略 , 如 跳过广告 、 自 定义广

告过滤等 。 此外 , 由 于 地址 、 等涉及消 费者 隐私 , 为 保护 自 身利益 消 费者也会屏蔽定 向

广告 。 研究了 当 消费 者具备广告屏蔽工具时 , 企业定向 广告投放能力 的提高对市 场

的影响 , 结果发现 ： 企业仍然能通过定向 广告获利 , 而消费者却不能 。 因 此 作者认为这可能 由 于消费

者并未充分利 用广告屏蔽技 术 。

一

旦消 费者充分利 用广 告屏蔽技术 , 则很可 能损 害定 向广告投放的

有效性 , 引起广告浪费 , 那么定 向广 告投放 的市场效果反而有可能 不如 大众广告 。 因 而
, 如果消 费者

能够有效掌握广告屏蔽技术 , 对企业投放 劝说型 定向 广告会有怎样 的影响 ？ 企业应当 如何针对消 费

者可能采取的屏蔽行为发送更加有针对性的定向 广告呢 ？ 针对这些问题 , 本文假设 当 消 费者能 充分

利用广告屏蔽技术时 , 企业应当如何根据消费者的 预期屏蔽情况制定不同 的广告投放策略 , 即通过投

放劝说型 定向 广告 ,

一方面 , 提升广告产 品 的市场价值 , 扩大市场需求 ；
另 一方面 , 提高广告投放 的针

对性 , 减少广告浪费 。

模型构建

假设博弈的参与人是企业和 消费者 。

一方面 , 企业充分掌握消 费者信息 , 可 以 向 消费 者定 向 投放

劝说型广告以提升产品 价值 ； 另一方面 , 消费者充分掌握了 广告屏蔽技术 , 可以 有效选择
“

屏蔽” 或
“

接

受
”

广告 。 博弈双方都追求 自 身利益最大化 。

, 为局 中人集合 。 其中 代表企业 ； 代表消 费者 。 二者 皆为理性人 。

。 , 尖 是企业投放广告的策略空 间 。 其 中 令 令 。 表示企业通过广告反映产 品是低端品

牌 低价格 ) , 其单位广告成本为 。 ) 。 ― 仏 表示企业通过广 告反 映产品是高端 品牌 ( 高价格 ) , 其

单位广告成本为 。 此时企业通过不同 广告策 略塑造不 同 品牌形象 。 企业知 道 纟 的 取值 ； 消 费 ,
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者不 知道 的值 , 但知道 炎 的概率分布
一

。

“ 九 , 。 表示企业通过广告传递的产品 的价值空 间 。 其中 , 和 。 分别表示产品 的不

同价格 九 〉九 ) , 直接反映了 企业的高端或低端品牌策略 。

表示消 费者针对企业广告的策略空 间 。 其 中 … 表示消费者
“

接受
”

广告的策 略
；

表示消费 者
“

屏蔽
”

广告的策略 。

博弈 的时序 。 第
一阶段 ： 企业知道 的取值 , 因 此 , 企业选择信号 ,

第二阶段 ： 消费者接收到信号 九 , 后形成关于产品类型 的判 断 , 禺

, 。 用 表示消 费者对高端品 牌的保留价格 ,
即 消费者愿 意支付该产品 的最高价格 ； 用 表示 消

费 者对低端品牌的保 留 价格 。 其 中 , 。 表示 高 端 ( 高 质 量 ) 品 牌劝说 型 广告对 消费 者 的 价值 。

表示低端 低质量 ) 品 牌劝说 型广告对消 费者的 价值 。 并且 〉 。 〔 表示低端 低

质量 产品 通过广告掩饰成为 髙端 高质量 产品 所需要付出 的掩饰成本 。 对于给定 么 , 八 ,
々

, ,

用 表示企业的支 付函数
, 表示 消费者的支付函 数 。 则在不同 的策略空间 下 , 企业和 消 费者的支付

函 数可 以 表示如下 ：

,

—

；

—

’ ,
》

。
)

—

；
；

,

—

；

—

；

彡
, ,

—

於 ,

— — —

系。 , , 。 )

—

於。 )
—

,
,

。 )

,

—

；
,

—

；

於 , 夕 , 於 於 , 。 , 。 )

企业投放劝说型定 向广告与消费者进行广告屏蔽间 的博弈树如 图 所示 。

。

…「观 柳 广聯 。 樣 勸 ⑷

儿 儿 儿 儿

图 企业定向 广告投放和 消 费者广告屏蔽关 系博弈树

一

方面 , 企业能 以不同概率向 消费 者定 向传递不 同类型 的广告信息 ； 另 一方面 , 消 费者 对该信息

的类型推断及其策略选择也有所不 同 。 因而企业和 消费者间 的信号传递博弈最终形成精炼贝 叶斯均

衡 , 如引 理 。

引 理 信号传递博弈 的 精炼 贝 叶斯均 衡是 由 策略组合 , 和 参与 人 关 于 参与 人

的 类型 推断 构成 , 它 们 满足 ：
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, ,

是参与 人 使 用 叶 斯法 则 汉 )
, 叹 表示在 参与 人的

策略 中 , 选择发送信号 为 的 所有 类 型 的 集合 , 即 叹 从 的 先验概率

和 观察到 的 信号 而得到 。

因此 , 根据引 理 的贝 叶斯法则通过逆推法分别得 出企业投放广 告和 消费 者屏 蔽广告 的均 衡策

略空 间 。

消费者根据广告信号推断形成的最优行动策略

在博弈的第二阶段 , 消费 者接收到企业传递的劝说型定向 广告价格信号 如 或

九 , 形成对该产 品类型 的推断 , 这里假设消 费者推断 的概率分别是 译 或 体 , 选择行动 九 )
,
最

大化 自 己 的期望支付 , 即 求解最大化问题 ：
,

如果 , 则消费 者必然 有如 下最大化期望支付 ：

。 , 力 ,

—

角 )

, 历 , 。 口 於 。 , , 。 ) (
—

呙 )

— —

负 ) , , 可 以 得到 ：

‘

— —

“ ,

—

■

,
、

—

如果 。 , 则消 费者必然有 如下最大化期望支付 ：

。 ( 於 ’ 汐 。

, 戽

￡ 卢 於 , 夕 , “ ) (

—

,
幻 ( 於 , 夕 , “ ) 戽 幻 ( 於 , 外 “ 。 ) (

—

啟 )

— —

夕
—

啟 ) ,
, 可 以得到 ：

、 夕
— 见 一 厶加

‘

—

— —

厶
泛 ,

“ “

、

—

故消 费者推断依存的子博弈 精炼贝 叶斯策略 ：

即 当概率 呙 , 体 时 , 消费者 的理性选择是接受产品广 告
。
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即 当概率 ； 戽 , 戌 ) 时 , 消 费者的理性选择是屏蔽产品广告 。

⑶ 叫岭 吻。 〉 卜⑷

。

即当概率 怂 , ？。 ) 时 , 消 费者有两 种理性 选择 ： 当 。 时 , 消费者选择接受广告 ； 当

时 , 消费者选择屏 蔽广 告 。

即 当概率 存 译 , 决 ) 时 , 消 费 者有 两种理性选择 ： 当 九 时 , 消 费 者 选择接受 广告 ； 当

办 时 , 消 费者选择屏蔽广告 。

根据以上结果 , 可 以得 出定理 。

定理 当 消 费 者对产 品类型 ( 高 端 或低端 品牌 ) 推断 的 概率分布 为 呙 , 辟 ) 时 , 消 费 者 具

有 不 同 的 理性选择 ：
当 概率 时 , 消 费 者的 理 性选择是接受产 品 广 告 ；

当 概率 时 , 消 费 者

的 理性选择是屏蔽产 品 广 告 ；
当 概率 时 , 消 费 者 的 理 性 选择取 决 于 广 告 反映 的 价格水 半 ( 质

量 ) ,
当 价格较低时 , 消 费 者应接受 广 告

；
反之 , 屏 蔽 广 告 。 当 概率 时 , 消 费 者 的 理 性 选择 亦 取

决 于 广 告反映 的 价格水平 , 当 价格较低时 , 消 费 者应 屏蔽广 告 ；
反之 ,

接 受广 告 。

企业根据消费者屏蔽行为形成的最优行动策略

企业观察到消 费者行为信号后 , 对 消费 者类型 进行判 断 然后 选择相应广 告 投放策 略 。 因 此 , 分

别 得出 区域 心 ,
, 中 企业针对消 费者的子博弈精炼 贝 叶斯均衡策 略 。 即 第一 阶段 , 对于

热 , 译 ) 以 , 固 定 消费者策 略 》 ,
对于 么 求 满足 的最大化问 题 。

区域 中企业针对 消 费者的 贝 叶斯均衡策略

企业的最大支付 函数为 ,

“ , 对于 时 ：

若 时 ,
则企业必然有如下最大化期望支付 ：

— —

’ 即 ⑷ 时

—

於

⑵ 若 时 , 则企业必然有 如 下最大化期望支付 ：

, , 、 ) 於 。

—

— —

於 。 )

— — —

从而 ： ； 即
、

。

— —

夕。 , 〉
一
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企业针对消费者的子博弈精炼贝 叶斯策略 ：

当 时 , 企业的策略是 向 消 费者 传递高端 品牌信息 , 其收益为 九
一

。

当 沒 译 , 戽 ) 。 时 , 如果 〔 於
一

夕 。 , 即掩饰成本较小时 , 企业仍需 向 消 费者传递高 端品牌

信息 ,
企业的最终收益为 九

—

’ 如果 , 即掩饰成本较大时 , 企业需向消 费者传递低

端品牌信息 , 其最终收益为 。 允 ) 。

区域 中企业针对 消 费者的贝 叶斯均衡策略

企业的最大支付 函数为 , 》 ,

》 , 对于 时 ,

若 时 , 则企业必然有如下最大化期望支付 ：

务
,

, , ,
, 户 。 )

— —

於
；

即 彡 或 夕

一

彡

此时
, 企业可 自 由选择这两种广告策略 。

若 纟。 时 , 则企业必然有如下最大化期望支付 ：

於 , “。 ) , 夕 , 。 ) , , “

— —

《。 )
； 即 —

—

於

此时 , 企业应选择低端品牌 。 ) 广告策略 。

企业针对消费 者的子博弈精炼 贝 叶斯策略 ：

在 区域 中 , 当 么 时 , 企业可 以 自 由选择低端或高 端品牌广告策 略
, 其 收益为一 八 当

― 令。 时 ,
企业的策略是 向 消费者传递低端品牌信息 , 其收益为

一

。

区域 中企业针对消 费者的 贝叶斯均衡策略

,

企业的最大支付函数为 夕 , “ 》 ) , 对于 拆 时 ,

若 — 时 , 则企业最大化期望支付如 下 ：

, ,
,

—

’
。

—

；
即 彡 ) 。

—

此时 , 企业应选择低端品牌 力 力 。 ) 广告策略 。

若 时 ,
则企业最大化期望支付如下 ：

》
,

,
, 。 ) , 於 , ,

—

卢 。 )
—

,

—

於。 )
； 即 參 )

—

此时 , 企业选择低端品牌 夕 。 ) 广告策略 。
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企业针对消费者的子博弈精炼贝 叶斯策略 ：

在区域 中 , 无论 令 取何值 企业 的最佳策略都是向 消费 者传递低端品牌信息 。

区域 中企业针对消 费者的 贝 叶斯均衡策略

,

企业的 最大支付函数为 对于 谷 时 ,

⑴ 若 时 , 则企业最大化期望支付如下 ：

—

,

一

於。
)

； 即 於 )

—

—

此时 ,
企业应选择高端品牌 力 九 ) 广告策略 。

若 时 , 则 企业最大化期望支付如下 ：

於。 ’ , , 於 ,

— — —

。 )
； 即

此时 , 企业采取任何一种广告策略都依赖于掩饰成本 。

企业针对消费 者的 子博弈 精炼贝 叶斯策略 ：

在区域 中 , 当 时
, 企业应选择低端品牌广告策略 。 当 ： 丸 且 么 时

,
企业应选择高

端品牌广告策略 ； 当 且 时 , 企业应选择低端品 牌广告策 略 。

根据以上结果 可 以得到定理 。

定理 当 消 费 者 对产 品 类 型 ( 高 端 低端品牌 ) 推断 的 概率分布为 存 历 , 。 ) 时 , 根据 消 费

者 的 行动信号 , 企业 有不 同 的 理性选择 。 当 时 , 企业的 不 同 广 告投放策略依赖 于掩饰 成 本 ；
当

沒 时 , 企业 的 两 种广 告投放策略收益 均 为 负 值
；

时 , 企 业应 实行低端 品牌 广 告投放策略 ；

当 时 , 如果掩饰 成 本 较小 , 企业 应 实 行 高 端 品 牌广 告投放 策略
；
反 之 , 实 行低端 品 牌 广 告投

放策略 。

基于信号传递博弈的广告投放优化策略

根据前两阶段企业根据消费 者对劝说型 广告可能 的选择策 略得出 贝 叶 斯均衡策 略 , 从而在区域

, ,
, 中 得出 二者分离均衡 不同类型信号发送者以 的概率选择不同信号 , 信号准确地揭

示 出类型 与混同 均衡 不同类型的信号发送者选择相同 的信号 , 接受 者不修正先验概率 策略 。

区域 中企业与消 费者的 贝 叶斯均衡

根据 和 , 当 , 若 , 此时应有 推断概率满足 历

即 丸 〉 此外 , 又 九

故在区域 中 , 企业与 消费者的贝 叶斯均衡可以 表示为 ：
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当
—

扒 ,
, 九 如 , 企业 和 消费 者存在混 同 均 衡 , 即

, 决〉
夕。

么二 , 。

当 (
—

。 , 时 , 推断概率应满足 负 , 即 九

、 。 , 小

因此
, 企业和消 费者存在分离 均衡 。 即 当

一

九 , 九 九 时 , 二者有 分离均

衡 , 即 。

区域 中企 业与消 费者的 贝 叶斯均衡

根据 和
, 当 “ ( ￡。 , 饥 ( 扒 , 此 时 推 断概率应 当满 足条件 择

办

二 , 又 。 即 於。 料細九 叫

当 并且 扒 时 , 企 业和 消 费 者存 在混 同 均 衡 , 即

八

, 多 ) 三“ 。

当 时 , 则 相应的推断概率为 负 , 即

办

：：
：士

⑶

’ 即 力。 。 因 此 , 可知在 。 时 , 企业和 消费 者存在分离均

衡 , 即 於 ) , 氏 , , 、 (
三

。 。

, 彡 於 。

区域 中 企 业与消 费者的 贝 叶斯 均衡

根据 和 , 当 畔 ￡
, 》 九 , 则相应的推断概率应 当满足条件为 ：

°

。 。 此时 , 由 于 即 九 〉 。 因 此 , 在

和 丸 条件下 , 企业和 消费者存在混 同均衡 。

办
—

加

艮 三
—

, 户 )

—

区域 中 企业与消 费者 的贝 叶斯均衡

根据 ⑷ 和 “ , 当 卢 对〉 ⑷ 当
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九 , 当 丸 。 因 此 , 企业和消 费者的均衡策略如 下 ：

当 ,
, 。 时 , 企业和 消 费 者存在如 下的 分离均衡 , 即 呙 , 体 ,

‘ 叫 。

当 ： 九 。 沢 么加
,
《 时 , 企业和 消 费者存在混 同 均 衡 , 即 饥 ( ,

,

。

根据以 上结果 , 得出 定理 。

定 理 当 消 费 者对产 品 类 型 ( 高 端或低端 品牌 推 断 的 概率 分布 为 沒 呙 , 饵 ) 时 ,
企 业根据

消 费 者 的屏 蔽策略推断做出 投放不 同 类 型 品牌广 告的 策 略 , 其 结果 满 足 贝 叶斯均 衡 。 当
, ,

时 , 企业和 消 费 者 同 时存在混 同 均 衡和分 离 均 衡策略 。 而 当
斤 时 , 企业 和 消 费 者 只 存在 混 同 均

衡策略 。

根据定理 , 当消 费者对产品类型 的推 断在不 同 的 区域时 ,
企业 和消 费者都能 根据对方传递 的信

号进行决策 , 从而存在不同 的均衡策略 。 因此
,
企业应 当针对消 费者 的屏蔽情况 ,

及时调整定 向 广告

策略以 实现劝说型定向 广告投人达到最优化 。 根据以 上结果
, 得出 推论

。

推论 圣业应 当 针对消 费 者 的屏 蔽策 略采取 不 同 的 广 告 策略 , 当 预 期 消 费 者 屏蔽 的 概率 较 高

时 , 应 当 实 行低端品牌 广 告 策略
, 塑造低端品 牌形 象 , 减 少 广 告损 失 ；

反之 , 当 预期 消 费 者 屏蔽概率 较

低 时 , 应 当 实 行 高 端 品牌广 告策略 , 塑造 高端 品牌形 象 , 加 强 广 告投入以 扩 大 市 场需 求 。

讨论

在蓬勃发展的 电子商务时代 企业 ( 广告发布商 和消 费者的供需关系更加 密切 。

一方面 , 企业希

望尽可 能地向 不同 消费 者提供个性化的产品 和服务 , 提供真正满足 消费 者不 同需求类 型 的产 品广告 ,

即 通过定向 投放广告以 减少广告浪费 。 另 一方面 , 消费 者希望企业发送定向 广 告时应尽可能少地侵

犯和影响 消费者的隐私或其他利 益 。 因此 , 消 费者对企业定 向 广告的需求行为 也呈现双向 性 , 即
“

接

受
”

或
“

屏蔽
”

广告行为 , 这有别于对传统媒体 电视 、 报纸 、 广播 广告的 态度 。 我们证实了 在理性 的前

提下 , 企业应当 先通过预期不同类型的 消 费者对广告 的屏蔽情况
,
根据屏 蔽概率 区间 , 针对特定消 费

者 采 取不同 的广告策略 高端或低端 品牌策略 ) 投放劝说型 定向 广告以 实现企业利益最大化 。

一方

面 , 针 对不同屏蔽概率的 消 费者投放不同类型 的劝说型定向 广告 , 可 以有效地减少由 于消费者屏蔽广

告对企业带来的直接广告损 失 。 另
一方面 , 通过考虑消费 者的屏蔽因 素 ,

企业可 以更加 有效地针对消

费者发送满足其潜在需求类型的广告 高端或低端品 牌 ) , 进一

步细 分市场 , 扩大市场需求 , 提高 广 告

投人的针对性 。 另外 某些企业的欺骗性 、 夸大性以 及误导性的广告宣 传可 能 引 起某些消费者的 负 面

情绪 ,

一定程度上可能提高了 其屏蔽广告的概率 ,
从而影响企业的定向 广告投放策略 。 而 在竞争环

境下 , 当不同 企业同 时 向 消费者发送劝说型定 向 广告时 , 消费 者的策略就有更大的选择性 , 那么 企业

是否也能够根据消费者屏蔽概率的预期情况 而选择不 同 的广告投放策略 ？ 企业应当如 何针对消 费者

屏蔽情况而优化广告投放策略呢 ？ 这些问题都是未来进一步研究企业定向 广告投放的重点 。
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