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摘 要：在药品市场竞争日益激烈的背景下，如何协调广告战略与研发战略之间的关系，提高创新药市场绩效成为制药企业面

对的重要问题。本文构建双寡头制药企业的研发‐价格竞争博弈模型，探究制药企业的广告战略、研发战略和政府价格管制政

策对于不同类型企业研发激励、药品定价、市场份额、创新利润和创新药市场绩效的综合影响机制。研究发现，当且仅当广告

投资和研发投入之间存在“挤入”效应时，实施广告战略才可能为企业带来竞争优势，但广告投资过大将导致企业利润的损失；

其次，当且仅当广告投资效率较高时，实施广告战略才能增进创新药市场绩效；最后，价格管制政策和广告战略对企业利润产

生综合影响，在一定条件下，价格管制能够强化广告战略对实施企业利润的增进效果，广告战略则有助于改善价格管制对实施

企业市场份额的不利影响。
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一、引言

制药行业是研发‐营销双密集型行业，高效的研发创新是制药企业获得持续竞争力和超额利润的源泉，

合意的营销战略则有助于企业在短期内迅速扩大市场份额、获取高额利润（赵远亮等，2009；Amaldoss和 He，
2009）。鉴于药品的准公共品属性，定价、渠道和营业推广等营销手段受到较多限制，广告成为制药行业主要

的营销手段。广告投资的持续高涨，导致药品价格日益上涨，不仅加重了患者的负担，还增加了政府控制药

价的难度（Henry和 Lexchin，2002）。现有的药品广告文献主要集中在药品广告对消费者购买意愿（Robert
et al，2018）、药品定价（Brekke和 Kuhn，2006；Regam，2008）、市场份额（Bala和 Bhardwaj，2010）和企业利润

（Dave和 Saffer，2012；Bala和 Bhardwaj，2013）的影响等方面，就广告投资对研发投入的影响关系及其对创新

药市场绩效的综合作用机制等关键问题鲜有涉及。

在激烈的市场竞争中，如何协调广告投资和研发投入，提高药品创新水平和市场绩效成为中国制药企业

面对的重要议题；另一方面，为保证药品的公平性和可及性，维护患者利益，世界上大多数国家都对药品价格

实施不同程度的管制（申成霖等，2017）。学术界就是否对创新药品实施价格管制、管制程度如何一直存在争

议。一派观点认为，价格管制对制药企业研发激励具有显著的负效应，不仅导致企业创新结构的扭曲，而且

严重降低创新药的供给（Bardey et al，2010；Brekke et al，2015；张庆霖和郭嘉仪，2013）。另一派观点则认为，

价格管制在某些条件下能够促进新药研发，如 Armstrong和 Vickers（1991）发现，若管制价格略微低于创新水

平最高的药品的垄断价格，价格管制政策能够提高其他类型药品的实际创新水平，并增进社会福利；Ganuza
et al（2009）指出，价格管制能够纠正缺乏弹性的细分市场导致的创新药研发投入扭曲，提高企业研发激励；

张新鑫等（2015，2017a）研究发现，当医保支付比例较高时，价格管制能够提高创新能力中等的制药企业的研

发激励，并能够引导企业的研发投入实现社会最优配置。

广告投资、研发投入对制药企业创新绩效影响的研究日益受到国内外学者的关注。然而，现有研究大多

是相互独立的且缺乏整合性，对于广告投资如何影响研发投入，影响方向和程度等重要问题缺乏系统的研

究。值得注意的是，既有文献主要关注企业经营层面，较少涉及政府规制和企业战略之间的匹配问题，这与

制药行业受到较多政府规制的现实情况并不相符，对制药企业管理实践的借鉴价值十分有限。针对以往研

究的不足，本文探究广告战略、研发战略和价格管制政策对企业经营绩效和药品市场绩效的综合作用机制。

对于制药企业协调广告战略和研发战略，使之与价格管制政策良好匹配，提高企业研发激励和创新药市场绩

效具有重要的价值。
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二、模型描述与研究假设

（一）问题描述
考虑创新药市场中两家相互竞争的制药企业M1和M2，分别位于 Hotelling线性城市的左右两端，生产并

销售具有一定替代性的药品，如治疗同一类疾病的不同品牌的药品。制药企业可以通过研发和广告两种战

略来提高经营绩效，即通过研发投入，提高药品质量（如增进药效或降低毒副作用等）；通过广告投资，提升消

费者的购买意愿（Jiang和 Srinivasan，2016）。参照张新鑫等（2017a），将研发前药品 i的质量标准化为 0；视 qi
为药品 i的创新水平，衡量M i的研发努力和创新水平，qi越大，M i的研发激励越大，创新水平越高。依据制药

企业广告投资水平的差异，划分为高广告投资企业和低广告投资企业，前者的广告投资水平高于后者。为简

化分析，将低广告投资企业的广告投资水平标准化为 0，并进一步假设高广告投资企业的广告投资水平为 δ。
不失一般性，假设M1为高广告投资企业，M2为低广告投资企业。

（二）市场份额
假设市场中存在固定数量的消费者（可视为患者和医生组合），均匀分布在M1和M2之间，其总量可标准

化为 1。每位消费者至多购买 1单位药品，对单位药品的保留购买意愿为 v。假设 v足够大，以至市场被完全

覆盖，即全部消费者均可购买到所需的药品。参照张新鑫等（2017b），采用 Hotelling模型刻画消费者的异质

性偏好，消费者偏好取决于其在 Hotelling线段上的位置 x ∈ [ 0，1 ]。给定创新水平 qi和市场价格 pi，位于 x的

消费者从M1和M2购买药品获得的净效用分别为

U 1 = (1 + δ ) v + q1 - tx - p1，U 2 = v + q2 - t (1 - x ) - p2 （1）
其中：t为消费者单位旅行成本，反映企业间的横向差异化程度，t越小，横向差异化度越小，市场竞争越激烈。

易知，M1的市场份额由 U 1 ≥ U 2的消费者构成，而 M2的市场份额由 U 1 < U 2的消费者构成。令 U 1 = U 2，得到

消费者从 M1 和 M2 购买药品的无差异的位置 x̂ = 12 +
δv + q1 - q2 - ( p1 - p2 )

2t 。由于市场被完全覆盖，M1 和

M2的市场份额分别为

m 1 = x̂ = 12 +
δv + q1 - q2 - ( p1 - p2 )

2t ，m 2 = 1 - x̂ = 12 +
q2 - q1 - ( p2 - p1 ) - δv

2t （2）
（三）利润函数
本小节构建M1和M2的利润函数。为简化分析，假设M1和M2具有相似的成本结构，包括药品的边际生

产成本、研发成本和营销成本。鉴于制药企业生产成本固定，且远小于研发成本，可将药品的边际生产成本

标准化为 0（张新鑫等，2017a；张新鑫等，2017b）。制药企业 i的研发成本为 kqi 2，k > 0为研发投资系数，k越

小，企业的研发效率越高。类似的，制药企业 i的广告投资成本为 ηδ2i，η > 0为广告投资系数，η越小，企业的

广告效率越高（Jiang和 Srinivasan，2016）。综上，M1和M2的利润函数分别为

Π 1 ( p1，q1 ) = p1m 1 - kq21 - ηδ2，Π 2 ( p2，q2 ) = p2m 2 - kq22 （3）
模型的博弈时序设定如下：第 1阶段，M1 和 M2 以自身利益最大化为目标，同时决策药品的创新水平

qi ( i = 1，2 )；第 2阶段，根据 qi，M1和M2同时决策各自药品价格 pi，展开研发和价格双重竞争。观测到 qi和 pi，

消费者以自身净效用最大化为目标进行购买决策，市场出清，制药企业获得利润。

三、模型分析

（一）均衡分析
采用逆向归纳法分析企业第 2阶段的价格决策。由一阶条件，可得M1和M2第 2阶段的最优定价为

p*1 = t + δv + q1 - q23 ，p*2 = t - δv + q1 - q23 （4）
随后，分析第 1阶段的研发决策。将式（4）带入式（3），优化求解，得到以下引理。

引理 1 当 δ < || 9kt - 1
3kv 且 t > 1

18k 时，M1与 M2的研发‐价格竞争博弈存在唯一的子博弈精炼纳什均衡。

均衡中，M1 与 M2 的最优决策分别为 q*1 = 1
6k +

δv
2 (9kt - 1)，p*1 = t +

3ktδv
9kt - 1；q*2 =

1
6k -

δv
2 (9kt - 1)，p*2 = t -
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3ktδv
9kt - 1。 相 应 地 ，M1 与 M2 的 市 场 份 额（mi）和 均 衡 利 润（Πi）分 别 为 m *

1 = 12 +
3kδv

2 (9kt - 1)，

m *
2 = 12 -

3kδv
2 (9kt - 1)；Π *

1 = (18kt - 1) (3kδv + 9kt - 1)
2

36k (9kt - 1)2 - ηδ2，Π *
2 = (18kt - 1) ( - 3kδv + 9kt - 1)

2

36k (9kt - 1)2 。

由引理 1可知，焦点企业的广告投资水平不能太高，否则低效率企业将被逐出市场，药品市场被高效率

企业垄断。为保障药品的公平可及性，政府部门常常对药品市场进行监管，防止市场过度垄断和虚假广告等

行为，保证药品市场的合理化竞争。以下探讨焦点企业的广告投资水平（δ）对企业均衡决策、市场份额和最

优利润的影响，得到以下命题。

命题 1 研发‐价格竞争均衡中，①当 1/18k < t < 1/9k时，q*1 < q*2，p*1 < p*2，m *
1 < m *

2。q*1，p*1 和 m *
1 均随 M1 的

广告投资水平（δ）的增加而下降，而 q*2，p*2 和 m *
2 均随 δ的增加而增加；②当 t > 1/9k时，q*1 > q*2，p*1 > p*2，

m *
1 > m *

2。q*1，p*1和 m *
1均随 δ的增加而增加，而 q*2，p*2和 m *

2均随 δ的增加而下降。

命题 1表明，焦点企业的广告投资究竟会“挤出”还是“挤入”研发投入，取决于药品市场的竞争强度。当

市场竞争较激烈（1/18k < t < 1/9k）时，广告投资对于研发投入具有“挤出”效应，即增加广告投资，将会降低

研发激励；反之，当市场竞争强度较低（t > 1/9k）时，广告投资对于研发投入具有“挤入”效应，即增加广告投

资，会提高研发激励。其次，当广告投资和研发投入之间存在“挤出”效应时，相对于竞争对手（M2），M1选择

较低的研发投入和药品价格使得市场份额减小；反之，当广告投资对研发投入存在“挤入”效应时，相对于

M2，M1选择较高的研发投入和药品价格并积极扩大市场份额。值得注意的是，当广告投资“挤出”研发投资

时，加大广告投资不仅会降低焦点企业的研发激励、药品价格和市场份额，还会提高竞争对手的研发激励、药

品价格和市场份额，意味着竞争对手采取进攻型策略，回应焦点企业的广告战略，以扩大其市场份额；当广告

投资“挤入”研发投资时，加大广告投资将提高焦点企业的研发激励、药品价格和市场份额，降低竞争对手的

研发激励、药品价格和市场份额，意味着竞争对手采取防御策略，回应焦点企业的广告战略，以避免被逐出市

场。本文还发现，市场竞争强度对广告投资和研发投入的关系具有调节作用。当市场结构为完全竞争市场，

产品间差异化较小，市场竞争激励激烈，广告投资和研发投入之间具有完全的替代性（Ganuza et al，2009）549，
此时增加广告投资，势必降低企业的研发激励。双寡头竞争市场中，因企业间横向差异的大小，市场竞争强

度存在差异。较大的横向差异化有助于缓解市场竞争，当市场竞争强度足够低时，同时增加广告投资和研发

投入能够使企业获得更多的竞争优势，即广告投资和研发投入之间具有完全的互补性。这解释了现实中研

发投入强度较高的国际制药巨头，如辉瑞、强生等制药巨头频频加大广告投资的原因。

以下分析广告投资对两类企业均衡利润的影响关系，由此得到命题 2。
命题 2 在研发‐价格双重竞争均衡中，①当 η < (18kt - 1) v3δ (9kt - 1) 时，Π *

1 > Π *
2，否则，Π *

1 ≤ Π *
2；②当 δ < δ̄ =

(9kt - 1) (18kt - 1) v
3 [ 4η (9kt - 1)2 - kv2 (18kt - 1) ]时，Π *

1 随 δ的增加而增加，否则，Π *
1 随 δ的增加而降低；③Π *

2 总是随 δ的增加

而降低。

命题 2表明，当且仅当广告投资效率足够高
é

ë
ê

ù

û
úη < (18kt - 1) v3δ (9kt - 1) 时，广告战略才能为焦点企业带来比竞争

对手更高的盈利。否则，广告投资效率过低时，加大广告投资不仅降低焦点企业的盈利还将提高竞争对手的

盈利。此外，广告战略对实施企业具有“双刃剑”效应：当广告投资水平较低（δ < δ̄）时，增加广告投资能够提

高企业的利润。然而，过高的广告投资反而会损害企业的盈利。这表明，企业的广告投资强度需控制在合理

范围内，过高的广告投资将导致企业利润的损失。中国制药企业九芝堂制药和三精制药都因过度广告而导

致经营业绩下滑，就是很好的例证。

由命题 1和命题 2可得到如下管理与政策启示：第一，制药企业应合理规划营销战略和产品定位，提高广

告投资效率，提高盈利水平；第二，制药企业须根据自身的广告投资效率、竞争对手的策略及市场竞争强度，

权衡成本与收益，选择最优的广告投资水平；第三，低广告投资企业可根据市场竞争程度，选择防御型策略或

进攻型策略，维持市场地位，甚至获得竞争优势。最后，政府可通过调节市场竞争结构，诱导或抑制制药企业

广告投资，激励企业研发创新，提高患者健康福利。
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（二）福利分析

本节分析广告投资对消费者剩余和社会福利的影响，探讨制药企业的广告战略对创新药市场绩效的作

用机制。依据购买渠道的差异，将消费者分为两类：焦点企业的目标客户和竞争对手的目标客户。根据消费

者效用理论，焦点企业目标客户和竞争对手目标客户的消费者剩余的表达式分别为

CS1 = ∫0m 1 [ (1 + δ ) v + q1 - tx - p1 ] dx，CS2 = ∫
m 1

1 [ v + q2 - t (1 - x ) - p2 ] dx （5）
将引理 1的分析结果代入式（5），可得均衡中两类消费者的剩余分别为

ì

í

î

ï
ï
ï
ï

CS*1 = (3kβv + 9kt - 1) [ 3k (21kt - 2 ) βv + (9kt - 1) (12kv - 15kt + 2 ) ]24k (9kt - 1)2
CS*2 = ( -3kβv + 9kt - 1) [ 3k (15kt - 2 ) βv + (9kt - 1) (12kv - 15kt + 2 ) ]24k (9kt - 1)2

（6）

命题 3 在研发‐价格双重竞争均衡中，①当 t > 2 (1 + 3kv ) /15k时，存在 δ̂ ∈ (0，1 ]，若 δ ≤ δ̂，则焦点企业的

广告投资水平 δ与竞争对手的目标客户的消费者剩余（CS*2）正相关，反而反之；但 δ总是与焦点企业目标客户

的消费者剩余（CS*1）正相关；②当 1/9k < t ≤ 2 (1 + 3kv ) /5k时，δ与 CS*1 正相关与 CS*2 负相关；③当 1/18k < t <
1/9k时，δ与 CS*1负相关与 CS*2正相关。

命题 3表明，制药企业广告战略对不同细分市场的消费者剩余的影响，与市场竞争强度相关。当市场竞

争强度和广告投资水平均较低［t > 2 (1 + 3kv ) /15k且 δ ≤ δ̂］时，制药企业加大广告投资不仅对自身的目标客

户有利，还可能增进竞争对手目标客户的剩余，意味着制药企业加大广告投资能够增进整个市场的消费者福

利。该结论的经济机制为：制药企业广告投资水平对竞争对手的消费者剩余的影响是市场竞争强度和广告

投资水平共同作用的结果。根据命题 1，当市场竞争强度较低时，制药企业（M1）的广告投资会降低竞争对手

（M2）的创新水平，但较低的市场竞争强度则会促使M2抓住机会提高创新水平。当市场竞争强度足够低时，

市场竞争强度对M2创新水平的影响居主导地位。由于M2的目标客户能够以较低的价格获得创新水平较高

的药品，故其消费者剩余得到改善。当市场竞争强度中等［1/9k < t ≤ 2 (1 + 3kv ) /5k］时，提高制药企业的广告

投资，有助于增进其目标客户的剩余，但会降低竞争对手目标客户的剩余。若市场竞争较为激烈（1/18k <
t < 1/9k），制药企业加大广告投资将降低目标客户的剩余，提高竞争对手目标客户的剩余。该结论也不直

观，其原因是，当市场竞争较为激烈时，由命题 1可知，广告投资对研发投入具有“挤出”效应，制药企业增加

广告投资将导致自身药品创新水平的下降，竞争对手则趁机加大研发投入，提高药品创新水平，从而使得制

药企业目标客户剩余下降，竞争对手目标客户剩余增加。

下面分析制药企业广告投资对创新药市场绩效（以社会福利表征）的影响。创新药市场的社会福利表达

式为

SW = Π 1 + Π 2 + CS1 + CS2 （7）
由式（6）、式（7）和引理 1可以得到命题 4。
命题 4 在研发‐价格双重竞争均衡中，存在 η̂ = (45kt - 2 ) kv24 (9kt - 1)2 ，当 η ≤ η̂时，制药企业增加广告投资能够增

进社会福利；否则，制药企业增加广告投资将降低社会福利。

命题 4表明，制药企业加大广告投资既可能增进也可能降低药品市场的社会福利，取决于该企业的广告

投资效率。若广告投资效率较高（η ≤ η̂），加大广告投资能够提高药品的社会福利。反之，若广告投资效率

较低，加大广告投资则会导致社会福利的损失。此外，阈值 η̂ = (45kt - 2 ) kv24 (9kt - 1)2 与制药企业的研发效率和市场

竞争程度高度相关。不难发现，提高制药企业的研发效率（降低 k）和加强市场竞争（降低 t）均可扩大广告战

略增进社会福利的范围（η ≤ η̂范围扩大）。该命题具有较为明确的政策含义：规制者可以在供给端（如供给

合意的产业政策，激励制药企业提高营销效率和研发效率）和市场端（如减少政策干预，鼓励市场化竞争）协

同发力，提高药品市场的配置效率。
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四、价格管制政策的影响

本节探讨价格管制政策、广告战略和研发战略对制药企业研发激励和盈利的交互作用机制，将价格管制

分为严格管制（对两类药品均实施价格管制）和宽松管制（仅对高价药实施价格管制）两种情形。

（一）严格价格管制的情形

严格价格管制下，两类药品的价格均受到管制。设管制价格为 P，则 p1 = p2 = P。令 p*1和 p*2分别为不实

施价格管制下药品 1和 2的均衡价格，有 P ≤ min{ }p*1，p*2 。类似于第三节的分析思路，得到严格价格管制下

M1与M2的竞争博弈均衡，如引理 2所示。

引理 2 严格价格管制下，当 δ < || 8kt2 - P
8kt2 v 时，M1与 M2的竞争博弈存在唯一的纯策略纳什均衡。均衡

中，M1 与 M2 的最优决策为 qSP1 = qSP2 = P
4kt。相应地，M1 与 M2 的市场份额和利润分别为 m SP

1 = 12 +
δv
2t，m SP

2 =
1
2 -

δv
2t，Π SP

1 = P (8ktδv + 8kt2 - P )16kt2 - ηδ2，Π SP
2 = P ( - 8ktδv + 8kt2 - P )16kt2 。

由引理 2，得到如下命题：

命题 5 严格价格管制下，①当 η ≤ Pv/δt时，Π SP
1 ≥ Π SP

2 ；否则Π SP
1 < Π SP

2 ；②当 δ < Pv/4ηt时，Π SP
1 随 δ增加

而增大。否则，Π SP
1 随 δ增加而减小；③Π SP

2 随 δ增加而减小。

命题 5表明，严格价格管制下，当且仅当制药企业的广告投资效率足够高（η ≤ Pv/δt）时，加大广告投资

才能为企业带来更高的盈利。值得注意的是，价格管制越严格，η的阈值 Pv/δt越小，表明价格管制越严格，制

药企业越难以通过加大广告投资获得或扩大竞争优势，意味着价格管制政策弱化了广告战略对制药企业利

润的正效应。

（二）宽松价格管制的情形

宽松价格管制下，仅高价药受到价格管制。此时，若 p*1 < p2 *，则 P = p2 *，p1 = argmaxΠ 1；反之，若

p*1 > p2 *，则 P = p1 *，p2 = argmaxΠ 2。由引理 1和命题 1可知，当焦点企业的广告投资对研发投入具有“挤出”

效应时，有 p*1 < p2 *，此时对药品 2实施价格管制；反之，当焦点企业的广告投资对研发投入具有“挤入”效应

时，有 p*1 > p2 *，此时对药品 1实施价格管制。由此得到引理 3和引理 4。
引理 3 当焦点企业的广告投资对研发投入为“挤出”效应时，宽松价格管制下，M1与M2的竞争博弈不存

在纯策略均衡。

引理 3表明，当市场竞争较为激烈时，宽松价格管制下不存在纯策略博弈均衡，表明在激烈的市场竞争

中，不适宜仅对高价药实施价格管制，即宽松价格管制只适用于市场竞争强度较小、企业间药品横向差异化

较大的情形（以下宽松价格管制均指对焦点企业高价药品实施管制）。

引理 4 当焦点企业的广告投资对研发投入为“挤入”效应时，宽松价格管制下，当 δ ∈ é
ë
ê
8kt2 - (8kt - 1) p̂

8ktv ，

ù
û
ú

(8kt - 1) p̂ + 8kt2
8ktv 且 8kt - 1 > 0时，M1与 M2的竞争博弈存在唯一的子博弈精炼纳什均衡。均衡中，M1与 M2

的最优策略分别为 qEP1 = p̂
8kt，pEP1 = p̂，qEP2 = (8kt - 1) p̂ + 8kt ( t - δv )8kt (8kt - 1) ，pEP2 = (8kt - 1) p̂ + 8kt ( t - δv )2 (8kt - 1) 。相应地，

M1 与 M2 的 市 场 份 额 和 均 衡 利 润 分 别 为 mEP
1 = 2kδv + 6kt - 18kt - 1 - p̂

4t，mEP
2 = p̂

4t +
2 ( t - δv ) k
8kt - 1 ，Π EP

1 =
p̂ [ 64kt2 (2kδv + 6kt - 1) - p̂ (16kt + 1) (8kt - 1) ]

64kt2 (8kt - 1) - ηδ2和Π EP
2 = [ (8kt - 1) p̂ + 8kt ( t - δv ) ] 264kt2 (8kt - 1) 。

引理 4表明，当焦点企业的广告投资对研发投入为“挤入”效应时，放松价格管制（提高 P）有利于提高两

家企业的研发激励和药品价格。焦点企业加大广告投资，将降低竞争对手的研发激励和市场价格，但不影响

焦点企业自身的研发激励和市场价格。值得注意的是，尽管受到价格管制，焦点企业依然可获得比竞争对手
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更高的市场份额，表明增加广告投资有助于缓解价格管制政策对焦点企业市场份额的负面影响。

为使研究结论更为直观，以下就价格管制政策和焦点企业广告战略对企业市场份额和利润的影响进行

数值分析，如图 1和图 2所示。

由图 1可知，给定管制价格，随着焦点企业广告投资的增加，企业间市场份额差拉大；给定广告投资水

平，价格管制越严格（P越小），企业间市场份额差越小。价格管制政策和焦点企业的广告战略对企业利润的

影响较为复杂。由图 2可知，当管制较为严格（P较小）或广告投资较低时，企业间的利润差随着管制价格和

广告投资的增加而加大，意味着严格价格管制强化了焦点企业的研发战略对不同类型企业利润的异质性影

响；然而，当价格管制较为宽松（P较大）或广告投资较高时，企业间的利润差随着管制价格和广告投资的增

加而缩小，表明价格管制政策弱化了广告战略对不同类型企业利润的异质性影响。
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图 1 两企业市场份额差随 P和 δ的变动的情况 图 2 两企业利润差随 P和 δ变动的情况

接下来，分析宽松价格管制政策和企业广告战略对M1与M2研发激励及均衡利润的交互作用关系，得到

以下命题。

命题 6 宽松价格管制下，当 δ > t/v时，有 qEP1 > qEP2 ；反之，有 qEP1 < qEP2 。

由命题 6，宽松价格管制下，当广告投资对研发投入具有“挤入”效应时，M1并非总是选择提高研发投入，

而竞争对手 M2也并非总是选择降低研发投入的防御型策略。两企业究竟选择何种研发战略，取决于 M1的
广告投资：当广告投资水平足够高（δ > t/v）时，M1提高研发投入，否则降低研发投入。其内在经济机制为：宽

松价格管制只限制了制药企业的药品价格，并未限制竞争对手的药品价格，这无形中增加了竞争对手的竞争

优势。特别是，当广告投资较低时，两企业间的差异较小，竞争对手可针对制药企业的定价劣势，采取提高研

发投入的进攻型策略，获得竞争优势。当广告投资水平足够高时，加大研发投入才能充分刺激消费者的购买

意愿，提高企业盈利。否则，增加研发投入只会损害企业的利润。

命题 7 宽松价格管制下，①当 η ≤ p̂ (32ktδv - 24ktp̂ + 32kt2 - 2δv + 3p̂ - 6t ) - 8kt ( t - δv )28 (8kt - 1) tδ2 时，Π EP
1 ≥ Π EP

2 ；

否则，Π EP
1 < Π EP

2 ；②当 δ < p̂kv
η (8kt - 1)时，Π EP

1 随 δ增加而增加；反之，

Π EP
1 随 δ增加而降低；③Π EP

2 随 δ增加而降低。

命题 7表明，宽松价格管制下，当且仅当广告投资效率足够高

时，制药企业才可通过加大广告投资获得比竞争对手更高的利润，

同时降低竞争对手的利润。值得一提的是，价格管制政策并非总

是损害制药企业的利润，由图 3可知，当管制较为宽松（P值较大，

0.8~1.1）时，制药企业的利润随管制价格降低而增加，意味着，适当

加强价格管制，有助于制药企业通过广告战略提升利润。上述结

论表明，价格管制存在一个适度区间，既不能过于严苛，也不能过

度放开，才能收到良好的政策效果。
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图 3 Π EP1 随 P和 δ变动的情况
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五、结论与政策启示

本文综合考虑消费者异质性偏好、市场竞争和药品价格管制政策，探究广告战略对不同类型企业研发激

励、药品价格、市场份额、均衡利润和创新药市场绩效的作用机制，得到如下重要研究结论：第一，制药企业的

广告投资对研发投入究竟为“挤入”效应还是“挤出”效应，取决于药品市场的竞争强度。当市场竞争较为激

烈时，广告投资对研发投入产生“挤出”效应，加大广告投资，会降低制药企业研发激励、药品价格和市场份

额，反而提高竞争对手的研发激励、药品价格和市场份额；当市场竞争强度较低时，广告投资对研发投入产生

“挤入”效应，加大广告投资，会提高制药企业的研发激励、药品价格和市场份额，同时降低竞争对手的研发激

励、药品价格和市场份额。第二，当且仅当广告投资对研发投入产生“挤入”效应时，制药企业才有可能通过

加大广告投资的战略获得竞争优势。特别地，当广告投资效率足够高时，制药企业的利润高于竞争对手。但

广告投资对制药企业的盈利具有“双刃剑”效应，过高的广告投资将导致其利润损失。第三，当市场竞争强度

较低且广告投资也较低时，加大广告投资能够提高两个细分市场的消费者剩余。此外，较高的企业研发效率

和市场竞争强度均有利于增进药品市场绩效。最后，合理适度的价格管制可能对制药企业利润产生积极影

响。宽松价格管制下，采取适度的价格限制，能够强化广告战略对企业利润的增进效果，广告战略则有助于

改善价格管制对企业市场份额的不利影响。

本文的管理和政策启示如下：首先，制药企业一方面应提高广告投资效率，强化广告战略优势；另一方面

需根据自身的广告投资能力、竞争对手的策略及市场竞争结构，权衡成本与收益，选择最优的广告战略。其

次，针对竞争对手企业的广告战略，制药企业可根据自身情况和市场竞争强度，在进攻型策略和防御型策略

之间进行战略性选择，维持甚至扩大竞争优势。最后，政府部门可通过供给合意的产业政策（研发激励、价格

管制等），引导制药企业提高广告投资效率和研发效率，同时调整药品市场结构，提高市场竞争强度，供给侧

和需求侧协同发力，增进患者福利，提高药品市场的配置效率。

本文从供给侧和需求侧协同的视角探究广告战略和政府的价格管制政策对制药企业研发激励、药品定

价和创新药市场绩效的影响，研究结果有助于企业管理者深入理解广告投资、研发投入之间的作用关系及其

对创新药市场绩效的作用机制，进而制定合理的研发‐营销组合战略，同时对于政府部门制定合意的产业政

策，引导制药企业进行合理的营销和研发投入，实现企业、患者和政府的多赢也具有一定的借鉴价值。在未

来的研究中，探讨如何协调市场机制和医保控费机制，激励创新药研发也是非常有意义的研究方向。
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Advertising Investment，，R&D Effort and Innovative Drug Performance

Zhang Xinxin1，Shen Chenglin2
（1. School of Management，Tianjin University of Technology，Tianjin 300384，China；
2. School of Economics and Management，Tiangong University，Tianjin 300387，China）

Abstract：Under the background of increasingly fierce competition in the pharmaceutical market，how to coordinate the relationship
between advertising strategy and R&D strategy and improve the performance of innovative drug market has become an important issue
for pharmaceutical companies. A R&D‐pricing competition game theory model between duopoly pharmaceutical firms is proposed to
investigate comprehensive mechanisms of advertising strategy and R&D strategy on different types of firms’R&D incentives，prices，
market shares，profits as well as the pharmaceutical market performance. It is found that there is either crowding‐out effect or
crowding‐in effect between advertising investment and R&D effort. Only when crowding‐in effect exists，the focal firm can gain
competitive advantages in terms of gaining profits，but excessive investment in advertising instead leads to the loss of focal firm profits.
Besides，only when the advertising investment efficiency is high enough，a larger level of advertising investment can pharmaceutical
market performance. Finally，the combining impacts of price cap regulation and focal firm’s advertising strategy on firms’profit is
revealed. It is shown that price regulation will strengthen the improving effect of focal firm’s advertising strategy on its profit，and the
advertising strategy helps to improve the negative effect of price cap regulation on focal firm’s market share.
Keywords：advertising investment；R&D effort；price cap regulation；innovative drug performance
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