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摘要 

近年來，外送平台快速崛起改變了消費者購買餐點的習慣。人們不必親自去

餐廳和手搖飲品店，利用外送平台即可獲得餐點，且疫情期間，外送平台成了重

要的角色。本研究探討餐飲業者加入外送平台之最適策略選擇，以賽局理論建構

一模型來分析業者加入外送平台的最適訂價策略，以及其利潤將如何受外在變數

所影響等。結果發現，在均衡下，加入外送平台能使餐飲業者的實體店面內之最

適餐點價格調漲，促使業者利潤增加。此外，隨著消費者的願付價格提高，不僅

有利於餐飲業者選擇加入外送平台，於加入後，亦可促使外送平台降低佣金率，

並有機會吸引消費者轉至實體店面購買餐點。最後，外送平台所制定的外送服務

費和佣金率兩者相互權衡，並向餐飲業者收取最適佣金率，而免收消費者外送服

務費。 
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Abstract 
For the past few years, the rapid rise of delivery platforms has changed consum-

ers' habits in dealing with their meals. People are unnecessary to go to restaurants and 
take-away beverage shops. They get the food by delivery platform directly. Moreover, 
the food delivery platform has become an important role during the COVID-19 pan-
demic period. So, this paper studies the optimal strategy choice for food and beverage 
stores to join the food delivery platform and uses the game theory to construct a mod-
el to analyze the optimal pricing strategy and how its profits will be affected by ex-
ternal variables. The result shows that in equilibrium, the food and beverage store can 
set higher prices in the physical store by joining the food delivery platform and earn-
ing more profit. In addition, as the consumer's willingness to pay increases, it is not 
only beneficial to the food and beverage store chooses to join the food delivery plat-
form. After joining it, that can cause the food delivery platform to reduce the commis-
sion rate, and also have the opportunity to attract consumers to the physical store. Fi-
nally, the food delivery platform traded-off between the delivery service fee and 
commission rate. The food delivery platform sets the optimal commission rate for the 
food and beverage stores and offers a free delivery service fee to the consumer. 
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壹、緒論 

在網路與資通訊科技發展蓬勃的時代，餐飲外送平台創造了新興的商業模式，

且在餐飲消費市場日趨成熟，已改變了人們購買餐點的消費型態，例如過去的手

機應用程式 (mobile application) 可查詢相關餐廳資訊，現今則可以藉此外送平

台開發的應用程式來訂購餐點並收到餐點享用 (Ray et al. 2019)。然而，全球包

含美國、英國、法國、德國、中國和印度等，皆至少有一個以上主要外送平台商，

且餐飲消費市場較大的中國則處於領先地位，其營收成長率最為強勢 (Statista  
2019)。外送平台的快速成長無疑是帶給消費者多元的便利性，不僅快速交付的

外送體驗使節省購餐等待時間，便捷的查閱菜單、訂購與付款流程等 (Correa et al. 
2019; Yeo et al. 2017)。隨著外送平台的新進入者增加，以及應用程式的技術優化，

將會造成外送市場的競爭更加激烈 (Rivera 2019)，促使刺激消費動機，提高消費

者滿意度和服務品質至關重要 (Belarmino et al. 2021; Cheng et al. 2021)。此外，

外送平台雖然使餐飲業者有機會接觸更多消費者，但可能會發生業者營收增加，

而利潤卻未因此隨之增加，故站在業者的立場，仍存在著加入與否的爭議 
(Meyersohn 2018; Restaurant Engine 2021)。 

綜觀全球線上外送平台的成長趨勢，IMARC 集團做了分析與預測，2018 年

全球外送平台的市場價值規模已達 846 億美元，而市場並未飽和，Uber Eats、
Just Eat、GrubHub、Deliveroo、Foodpanda、美團外賣和餓了嗎等外送平台佔據

了大部分的市場份額，且仍在世界各國積極拓展，預計到 2024 年全球外送平台

市場規模預計將超過 1645 億美元，其複合年增長率達 11.4% (IMARC 2019)。
持續成長且趨於穩定的線上外送平台，受 COVID-19 疫情的推波助瀾，其業績大

幅提升，如美國的外送平台銷售訂單飆升 67% (CNBC 2020)，而截至 2020 年 3
月，營業收入增長 51% (Berthiaume 2020)。在歐洲的外送平台表示，銷售額和

訂單皆增加了一倍 (Leung & Low 2020)。在中國的外送平台於 2020 年 2 月相較

去年同期，銷售額增長了 26.4% (Kang 2020)。如此一來，可以發現疫情期間的

餐飲業者業績受到影響，不過，從外送平台訂單量增長之情況來看，餐飲業者可

與外送平台合作，來減緩疫情對其業績的衝擊。 
從消費者的角度來看，外送平台是提供消費者搜尋所需的餐點項目，而消費

者可挑選製作餐點的業者，選定所需的餐點並支付餐點費用和外送服務費即完成

訂購，減少了排隊點餐時間，而餐點送到手上的時間約 30 分鐘，也省下於餐廳

等待和移動的時間，亦達到避免群聚的防疫要求。以 Kantar (2019) 的市場調查

顯示，消費者持續使用外送平台之服務的前五大原因，其中銷售折扣活動、合作

餐飲業者多，以及快速送餐是重度使用者之訴求，且重度使用者是佔了全體使用

者的 15%，也就是相當於有八十八萬臺灣人口，一週至少使用一次或多次的線上

外送服務，有些使用者甚至一天之內數次使用，頻率高達輕度使用者的 12 倍或

中度使用者的 5 倍以上。此外，關於台灣的外送平台中，foodpanda 是市場上使

用率最高的外送平台，其次則為 Uber Eats，這兩大外送平台的用戶重疊率超過

五成，相當可觀。 
從餐飲業者的角度來看，增加一銷售通路恰似有利無弊，能夠接觸更多消費

者何嘗不為。但事實上，業者與外送平台合作需額外被收取一固定費用，意即上

架商品的營運費用，以及每筆訂單抽取部份比例的佣金，該部分比例可稱其為佣

金比率，許多餐廳會抱怨平台收取不合理的佣金比率，並與平台抗爭，尤其是在

印度和中國市場 (USA Today 2019)。根據 TechCrunch (2019) 指出，在中國的外



164  資訊管理學報 第二十九卷 第二期 

送平台大約向餐廳收取每筆訂單已超過 20%的佣金，在美國的 Grubhub 為餐飲

業者設定約 25%的佣金比率 (Pletz 2019)，而在台灣的外送平台皆則是落在三成 
(黃柏堯，2019)。此外，消費者被平台額外收取的外送服務費，乍看是無關乎餐

飲業者，但其實不然，在訂價管理中，廠商都期望獲得所有消費者剩餘，並利用

差別取價來滿足不同的消費族群，以致於在不同通路接觸的消費者，可依其效用

來做定價上的調整，於此，平台酌收的外送服務費多寡，將間接的影響業者的訂

價決策。 
此外，台灣美食林立，餐飲業者的規模大小和經營取向多元，餐點類別選擇

相當多樣，使消費者對於各餐點的願付價格區間範圍廣，其願付價格低的夜市銅

板美食和菜市場傳統美食，到願付價格高的連鎖餐飲業者和五星米其林餐廳等分

佈大街小巷，而外送平台的存在也行之有年，市場擴張速度亦相當快速，但仍有

業者屢屢踟躕加入外送平台。且此次疫情帶來的產業衝擊無一倖免，政府積極防

疫，嚴格限制餐廳內的人流量，使業績大受影響，但同時也鼓勵業者與外送平台

合作，將危機視轉機，倡導數位轉型，因應後疫情時代的產業變化。 
綜上述，觀察後疫情時代，餐飲業者所遇到的危機和轉機，發現現存在市場

上的外送平台能夠提供業者達到數位轉型，但仍使業者不知所措，多增加了線上

的銷售通路，促使業者在訂價上摸不著頭緒，亦可能造成利潤不增反減。如此一

來，本研究將利用賽局理論建立一數學模型，針對餐飲業者於後疫情時代下的數

位轉型，探討業者加入外送平台所需考量的因素，且如何謹慎的訂定其最適訂價

達到利潤的提升。經分析發現，隨著消費者願付價格提高，有利於餐飲業者選擇

加入外送平台作為其最適策略，而製作餐點的每單位成本則相反。且有趣的是，

在訂價策略上，加入外送平台來調漲實體店面內的餐點價格為業者的最適策略，

而隨著願付價格上升，影響餐飲業者和外送平台的利潤並非同調。 
研究脈絡的安排於前述說明研究背景和動機，接著回顧與本研究相關之文獻。

爾後，在第三部分描述模型設置、參數和賽局順序。於第四部分說明分析過程之

均衡結果，以及餐飲業者加入外送平之最適決策。最後，在第五部分將分析結果

彙整，提出研究結論和建議，藉此期望能夠提供實務參酌和學術貢獻。 

貳、文獻回顧 

一、平台經濟 

隨著電子商務的興起，有越來越多製造商或零售商會藉由線上銷售平台，提

供產品或服務給消費者，而消費者也認為在線上購買產品或服務是一項方便且快

速的方式，但其仍會因為未觀察到實體商品，對產品品質抱持較高的不確定性。

Sun, Kolfal, & Patterson (2017) 建構一模型來探製造商於線上購物平台提供廠商

認證，是否能有效降低消費者對於平台商品上的品質不確定性。Berbeglia, Ber-
beglia, & Van Hentenryck (2021) 考量消費者偏好，平台提供廠商設計一排名策略

顯示其多樣產品的銷售數量時，以綜合排名策略能夠在消費者異質性較高的情況

得到最佳銷售量。藉此，能夠了解平台經濟下，相較於傳統銷售模式，消費者無

法看到實體商品，對於商品的不確定性較高，使廠商必須展示更多產品資訊來提

高消費者購買動機。 
平台經濟模式不僅僅銷售有形的產品，亦銷售無形的服務。Chakraborty et al. 

(2021) 針對線上影音服務，探討影音共享平台對於數位廣告收入的最佳化問題

進行分析，表明平台可以利用廣告跳過與否達成最佳組合，使區隔觀眾的異質性
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偏好，且優化廣告內容可提升觀眾容忍度，從而提高廣告不跳過的情況。Bender, 
Gal-Or, & Geylani (2021) 探討作為音樂製作人的內容供應商，是否加入平台與其

動機，表明動態的收入分享規則將有利於音樂製作人加入平台，且其收益將受訂

戶的多樣性和該平台的內容提供者之水平有所差異。然而，Amaldoss, Du, & Shin 
(2021) 發現影音平台 (i.e., Tidal, Netflix) 平台的利潤會隨著內容採購成本的增

加而增加，且選擇壟斷內容的供應商受廣告商的影響，不全然有利於其利潤。藉

此，對於平台的收益、內容提供者的加入決策，以及兩方的最適策略選擇等有所

研究，可知平台經濟已應用於影音服務產業。 
Jacob & Roet-Green (2021) 探討乘車服務平台 (i.e., Uber, Lyft)，司機的最佳

化決策會受到乘客類型分佈有所影響，當路上擁堵程度不高時，司機同時提供單

人乘車和共乘是最佳決策，且若平台提高司機的工資，將有機會為其自身收入帶

來效益。Li & Mu (2021) 共享住宿平台 (i.e., Airbnb, Tujia)，發現消費者繞過平

台進行銷售，可能會帶來其效用減損，促使平台須為此宣傳線下交易對消費者造

成的危害，但若平台採取罰款來因應線下交易，則將適得其反，導致平台自身利

潤降低。而 Zervas, Proserpio, & Byers (2017) 提到共享住宿平台對旅宿業者的影

響是不均勻的，其價格較低的旅館和不迎合商務旅客的飯店受到的影響最大。此

外，Li et al. (2021) 針對市場上一個零售商、服務供應商和製造商組成的三方供

應鏈，其服務商負責服務水平，製造商負責產品品質，而零售商可選擇傳統經銷

商模式和平台銷售模式，發現當零售商以平台銷售模式，隨著成本和營收分享比

例的影響大小，其將有動機整合製造商或服務提供商。 
綜上述，可知平台經濟的應用相當多元，其商業模式亦不斷創新，如倉儲空

間共享 (Shi et al. 2021)、群眾外包 (Behrend et al. 2021) 與群眾募資 (Robiady et 
al. 2021) 等的資源共享平台。而餐飲業也應用於此，出現外送平台提供餐點交付

服務，其亦屬平台經濟之範疇，打破傳統餐飲業對提供外送服務的考量，且此已

發展一定程度的經濟規模。本研究將聚焦於餐飲業者與線上外送服務平台之相關

議題，以下將彙整外送平台之相關文獻。 

二、外送平台 

外送平台對於餐飲業的影響，可由消費者的消費行為探討。Cho, Bonn, & Li  
(2019) 提到移動通訊裝置促成了外送平台的興起，使消費者可以更便利於線上

購買餐點，研究表明餐點品質之可信度最為重要，而單身者注重餐點的可選擇性

和價格，非單身者則看重餐點的設計和便利性。Roh & Park (2019) 以韓國地區

的民眾對於外送平台的消費意圖，利用準備膳食的道德義務作為干擾變數，發現

道德義務較高的民眾，不願意因便利而使用外送平台服務。Ray & Bala (2021) 利
用半結構化訪談和線上用戶評論之內容分析，發現價格優勢和服務信任將是正向

影響消費者使用意圖。藉此，消費者對於使用外送平台，將受到價格、信任和便

利等因素所影響，但若考量社會文化，特定消費族群則不受便利性之因素所影

響。 
然而，彙整餐飲業與外送平台對於防疫期間的相關研究。Cai & Leung (2020) 

以實驗法研究消費者對於外送平台的購買意願，發現疫情輕度流行的地區，平台

上的促銷影響消費者的購買意願。Zhao & Bacao (2020) 結合整合科技接受模型、

期望確認模式和任務科技配適模型之三模型探討消費者使用外送平台的購買決

策，表明疫情大流行期間，感知任務技術的契合度、信任度、績效預期和社會影

響對購買決策有正向影響。而 Yang et al. (2021) 提到消費者體驗較為重要，如味
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道、新鮮度和品牌信譽等仍然很重要，Xu, Yan, & Tong (2021) 認為等待時間過

長，會提高消費者取消訂單，且業者較受歡迎和價格較高，則取消訂單所產生的

負面影響更加嚴重。此外，為了改善等待時間，提供交付餐點的外送員至關重要。

此外，亦有相關研究針對外送平台提供交付餐點之外送員，如最優化訂單收集、

動態路線解決方案和交付任務排程等 (Liu et al. 2018; Tu et al. 2019; Liu et al. 
2021)。 

綜合上述，可以發現關於餐飲業者加入外送平台之決策議題未有所著墨，多

數研究是將焦點放在消費者的購買決策過程，以及平台技術如何優化等，但在實

務上，餐飲業者不全然皆選擇加入外送平台，且少數業者加入外送平台後，因損

害其自身原有的利潤而黯然退出。故本研究在過去實證研究的基礎上，建立一數

學模型，從消費者效用進行計算，並聚焦於餐飲業者思考加入外送平台的決策過

程，探討在後疫情時代下，餐飲業者以加入外送平台達成數位轉型，所需考量的

因素為何，進而分析餐飲業者之最適訂價策略、最適策略選擇和利潤影響等。 

三、線上通路 

過去傳統通路，因通路成員皆欲極大化自身利益，而衍生雙重加成效果

(double marginalization)，隨著科技進步發展了線上通路，意即非實體通路，其可

降低雙重加成效果所帶來通路不效率的問題。Abhishek, Jerath, & Zhang (2016) 
針對線上與實體通路之間的影響，發現當廠商與平台商對於傳統銷售模式和營收

分享模式的選擇不總是相同，其將取決線上銷售對於實體銷售的外溢效果。

Hernant & Rosengren (2017) 針對廠商拓展線上通路前後之差異分析，發現拓展

線上通路，將造成通路競食，對於廠商利潤有顯著減損。Mehra, Kumar, & Raju 
(2018) 提到消費者會將實體通路視為展示廳，選擇對其最適合的商品後，轉而

至線上通路做購買，此時，廠商應於實體通路拓展自有品牌。 
Tian et al. (2018) 提到線上通路有利於廠商利潤，其銷售模式包含轉售模式

和營收分享，其中營收分享可弱化雙重加成效果，使廠商和零售商的利潤皆能提

升。然而，從消費者的角度來看，消費者會比較不同通路之間的優劣，且在線上

通路之滿意度，相較於實體通路更加敏感 (Hult et al. 2019)。Zhang et al. (2021) 指
出線上通路之購物平台的服務投資，會因為溢出效應使得該類投資所增加的利潤

轉移給供應商，最終導致該服務投資不一定是為自己創造更多的收入，反而增加

了供應商的利潤。本研究所探討的餐飲業者在實體通路是直接面對消費者，且其

可與外送平台合作，作為拓展線上通路接觸更多消費者，與過去文獻的實體和線

上通路之選擇略有不同。 
綜合上述，在過去的研究鮮少探討一供應商擁有自己的直接通路，同時又透

過平台拓展線上通路之雙通路形式。藉此，本研究聚焦在餐飲業者擁有實體店面

的情況下，面對後疫情時代下的數位轉型，其加入外送平台之新興商業模式的決

策過程，包含最適訂價策略，以及受外生變數影響下的最適策略選擇。 

參、模型介紹 

依本研究主題建構一賽局模型。模型設定將市場簡化為餐飲業者 R 和外送

平台 O 各一家，餐飲業者的經營模式可採取僅以傳統銷售模式於實體店面銷售

餐點，或是選擇數位轉型，在維持使用實體店面銷售的同時，亦加入外送平台銷

售餐點。當業者未加入外送平台，僅以傳統銷售模式，則消費者會考慮前往餐飲

業者之實體店面購買距離遠近和其餐點價格等因素來評估自身效用，並決定是否
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前往該處做消費或不消費。而當業者選擇數位轉型，加入了外送平台後，則提供

消費者另一不需考量前往實體店面購買之距離遠近的選擇，雖然如此，但仍受價

格等偏好來評估自身效用之消費決策。 
說明模型設定，將實體店面開設地點以數線方式設定於原點 0 的位置，其可

吸引到消費市場的最大人口數標準化為 1，而業者可能吸引到的消費者所在之處

為 x，均勻分布於 0 到 1 之間(0 ൑ 𝑥 ൑ 1)，則可知離實體店面愈遠的消費者，將

愈可能覺得麻煩或便利性的考量而不前往消費。若業者加入外送平台，則可提供

消費者透過外送平台向業者購買餐點，消弭距離遠和不便利的因素，但即便如此，

消費者在外送平台上所觀察到此業者的餐點資訊，卻不被其所吸引，則可表示此

消費者所在的位置為𝑥 ൐ 1，即消費者對該業者的餐點無偏好，亦將不會向該業

者購買餐點。藉此，本研究簡化模型的複雜性，聚焦在業者可選擇採取加入外送

平台，來吸引對其餐點有所偏好之消費者，並應如何調整其行銷策略之探討，亦

或是不採取加入外送平台，僅選擇服務願意前往實體店面之消費者。 
接著，說明消費者效用函數。令消費者對業者所提供之餐點的願付價格為𝑣，

而𝑡為所需付出的每單位麻煩成本，意即前往實體店面所帶來的不便利性，諸如

交通設備的油耗、找尋適宜的停車位，亦或是疫情期間所需的實名制、保持社交

距離與害怕染疫的心理風險等，故消費者前往實體店面消費須付出麻煩成本𝑡𝑥。
如此一來，當業者把實體店面所販售的餐點制定為𝑝௥時，消費者衡量從 x 前往實

體店面所獲得的淨效用為𝑢௥ ൌ 𝑣 െ 𝑡𝑥 െ 𝑝௥。 
然而，當業者採取加入外送平台，則有機會吸引對其有所偏好，卻不前往實

體店面購買的消費者(i.e. 𝑢௥ ൏ 0)。不過，此消費者在使用外送平台作訂餐時，

必須事前瞭解操作流程，且從點餐至拿到餐點的過程中存在一段時間差，可能使

餐點冷掉，或是運送過程中受到碰撞造成餐點打翻等因素，這些因素或多或少皆

會降低享用餐點的美味感受，導致消費者效用減損，故將消費者利用外送平台訂

餐的願付價格設為𝜃𝑣，以𝜃來衡量消費者對於使用外送平台的偏好程度(0 ൑ 𝜃 ൑
1)，當𝜃愈高，即表示消費者對外送平台可能帶來的效用減損之包容度愈高，意

即對外送平台的偏好程度愈高，反之亦然。此外，消費者若透過外送平台訂購餐

點，將額外支付平台的外送服務費𝑠，該服務費是因外送平台委託第三方交付餐

點予消費者所衍生出的成本費用，其收取的費用會依不同的外送平台而有所差異，

且平台可能打出免收服務費或是服務費折扣等，來作為吸引消費者採用其外送平

台系統訂餐之宣傳口號。因此當業者把外送平台上所販售的餐點價格制定為𝑝௢時，

消費者透過外送平台訂餐所獲得的淨效用為𝑢௢ ൌ 𝜃𝑣 െ 𝑝௢ െ 𝑠。 
本模型的效用函數設定是建立在消費者已知自身的願付價格，及能夠觀察到

所需支出的成本和費用下，來極大化自身效用 (Adner et al. 2020; Chellappa & 
Mukherjee 2021; Montes et al. 2019)。換言之，不管消費者在實體店面或外送平台

上購買，其事前皆可充分的觀察或瞭解業者向其提供之餐點對於自身所帶來的價

值，意即能夠評估其願意為產品所支付的最高價格，故該消費者可衡量此購買行

為所預期帶來之效用非負，表示消費者剩餘為正，方採取該購買行為，反之，當

消費者剩餘為負，則將放棄購買行為。此外，觀察外送平台上的商家，發現多數

為中小規模的餐飲業者，故模型分析將聚焦於滿足𝑣 ൑ 2𝑡 ൅ 𝑐之條件，在此條件

情境下，消費者對於餐飲業者所提供餐點的願付價格不高，意即該業者無法完全

覆蓋整個消費市場，如夜市、路邊小吃攤、早餐店和便當店等之餐飲業者。 
接著，說明餐飲業者和外送平台的利潤函數之設定，將餐飲業者製作餐點之

每單位生產成本設為 c，以業者加入外送平台為例，對兩銷售方式的價制定𝑝௥和
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𝑝௢所對應的銷售量為𝑄୰和𝑄୭，而業者若透過外送平台銷售之收益，需被外送平

台所給定的佣金比率𝑟(𝑟 ∈ ሾ0, 1ሿ)來收取部分收益，作為其佣金收入，同時，外送

平台亦向業者收取一固定費用𝐹，作為初期系統設置和餐點圖示上架等費用，以

及向消費者額外收取的外送服務費𝑠，則可列出餐飲業者 R 與外送平台 O 各別的

利潤式𝜋ோ ൌ ሺ𝑝௥ െ 𝑐ሻ ∗ 𝑄௥ ൅ ሾሺ1 െ 𝑟ሻ𝑝௢ െ 𝑐ሿ ∗ 𝑄௢ െ 𝐹 和𝜋ை ൌ ሺ𝑟 ∗ 𝑝௢ ൅ 𝑠ሻ ∗ 𝑄௢ ൅
𝐹。彙整各外生變數，如下表所示。 

表 1：各參數說明  

決策變數 

𝑝௥
ே 未加入外送平台，餐飲業者在實體店面內制定的餐點價格。 

𝑝௥ 加入外送平台，餐飲業者在實體店面內制定的餐點價格。 
𝑝௢ 加入外送平台，餐飲業者在外送平台上的餐點價格。 
𝑠 消費者額外支付外送平台的外送服務費。 
𝑟 外送平台向餐飲業者收取的佣金比率。 

外生變數 

𝑣 消費者對餐飲業者所提供之餐點的願付價格。 
𝜃 消費者對外送平台訂購餐點的偏好程度。 
𝑡 消費者前往實體店面的每單位麻煩成本。 
𝑥  消費者於市場上的位置。 
𝑐 餐飲業者製作餐點的每單位生產成本。 
𝐹 外送平台向餐飲業者收取的固定費用。 

函數符號 

𝑄௥
ே 未加入外送平台，餐飲業者在實體店面內制定的餐點銷售量。 

𝑄௥ 加入外送平台，餐飲業者在實體店面內制定的餐點銷售量。 
𝑄௢ 加入外送平台，餐飲業者在外送平台上的餐點銷售量。 
𝜋ோ

ே 未加入外送平台，餐飲業者利潤。 
𝜋ோ、𝜋ை 加入外送平台，餐飲業者和外送平台的利潤。 
綜合上述之參數說明後，進一步說明賽局模型之決策順序。將餐飲業者、外

送平台和消費者之決策順序分成三個階段，第一階段是由外送平台決定佣金比率

和外送服務費，而第二階段為餐飲業者選擇是否加入外送平台，若決定加入外送

平台則同時訂定實體店面與外送平台所販售的餐點價格，否則即制定實體店面之

餐點價格；第三階段為消費者衡量其自身的效用來選擇前往實體店面購買餐點或

透過外送平台訂購餐點，亦或是放棄購買行為。藉此，利用後向歸納法(Backward 
induction)，由消費者於不同情況下所獲得之效用，計算業者在實體店面和外送

平台所得的銷售量，接著於第二階段計算餐飲業者加入與未加入外送平台之最適

訂價策略，最後再回到第一階段，討論外送平台之最適佣金比率和外送服務費。 

肆、模型分析 

一、餐飲業者未加入外送平台之均衡 

首先，以消費市場中僅存在餐飲業者開設實體店面作為基礎分析。餐飲業者

制定其實體店面內販售的餐點價格𝑝௥
ே，而消費者決定是否前往實體店面購買。

若消費者未前往實體店面進行購買行為，其無須支付餐點價格與所需付出的成本，

但同時也不會獲得任何效益，這樣對於餐飲業者而言，因銷售量為零，其所獲得
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的利潤亦為零。若消費者選擇購買餐點，意即淨效用𝑢௥ ൌ 𝑣 െ 𝑡𝑥 െ 𝑝௥
ே不為負的

情況下，得到限制條件𝑥 ൑ ௩ି௣ೝ
ಿ

௧
。由於消費者均勻分布於市場中，故消費者和實

體店面之間的距離若符合限制條件，便會前往實體店面購買餐點，其銷售量可列

為𝑄௥
ே ൌ ௩ି௣ೝ

ಿ

௧
，並利用後向歸納法，給定餐飲業者於實體店面的餐點販售價格𝑝௥

ே，

計算
డగೃ

ಿ

డ௣ೝ
ಿ ൌ 0，得到餐飲業者於實體店面制定餐點的最適價格為𝑝௥

ே∗ ൌ ௩ା௖

ଶ
，提出

命題一。 
 

圖 1：餐飲業者未加入外送平台之消費者行為示意圖 

 

命題一：餐飲業者開設實體店面而未加入外送平台的均衡情況下，實體店面

內的最適零售價為 𝒑𝒓
𝑵∗ ൌ

𝒗ା𝒄

𝟐
；最適銷售量為𝑸𝒓

𝑵∗ ൌ
𝒗ି𝒄

𝟐𝒕
，而餐飲業者的最適利潤為

𝝅𝑹
𝑵∗ ൌ

ሺ𝒗ି𝒄ሻ𝟐

𝟒𝒕
。 

由命題一可知，實體店面內的餐點價格不會因消費者的所須付出的麻煩成本

增加而有所改變。不過，實體店面內的銷售量，將會隨著消費者所須付出的麻煩

成本增加而減少。原因在於，若消費者與實體店面之間的距離太遠，消費者親自

前往實體店面購買餐點的意願不高，亦或是於疫情期間，至實體店面內購買餐點

有諸多不便，如戴口罩、保持社交距離與實名制等，造成業者銷售量因此受此麻

煩成本的增加而減損，但倘若選擇加入外送平台，則有機會彌補流失的客群。然

而，製作餐點的每單位生產成本將直觀的影響業者的餐點價格、銷售量和利潤。

接著，將分析餐飲業者加入外送平台之均衡結果。 

二、餐飲業者加入外送平台之均衡 

當餐飲業者決定加入外送平台時，觀察外送平台已決定的佣金比率和外送服

務費後，業者同時決定實體店面內和外送平台上所販售的餐點價格，而消費者則

依餐點價格考慮，其自身購買餐點之淨效用來選擇不同通路購買，或是選擇放棄

購買。不管消費者決定前往實體店面或是透過外送平台購買餐點，皆須滿足消費

者淨效用非負之條件，在消費者均勻分布於市場的情況下，從消費者效用計算可

得𝑥 ൑
ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚

௧
之條件，意即消費者和實體店面之間的距離符合此條件，便會

前往實體店面購買餐點，故實體店面銷售量𝑄௥ ൌ
ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚

௧
，而當

ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚

௧
൑

𝑥 ൑ 1，意即消費者和實體店面之間的距離較遠，其所造成的麻煩成本將會促使

至實體店面購買餐點之效用為負，故此時消費者評估自身效用後，仍決定購買餐
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點，便會至外送平台上訂購，其外送平台之銷售量𝑄௢ ൌ 1 െ
ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚

௧
。爾後，

經後向歸納法，將實體店面與外送平台的銷售量𝑄௥及𝑄௢代入餐飲業者的總利潤

式，並分別對𝑝௥和𝑝௢偏微分，得到餐飲業者在實體店面以及外送平台各別制定之

均衡價格，提出輔理一。 

圖 2：餐飲業者加入外送平台之消費者行為 

 

輔理一：當𝒔 ൑
ሺ𝟏ି𝒓ሻ𝜽𝒗ି𝒄

𝟏ି𝒓
時，實體店面內和外送平台上的最適零售價為𝒑𝒓

∗ ൌ
𝒗ାሺ𝟏ି𝒓ሻሺ𝜽𝒗ି𝒔ሻ

𝟐
和𝒑𝒐

∗ ൌ 𝜽𝒗 െ 𝒔；最適銷售量為𝑸𝒓
∗ ൌ

𝒗ିሺ𝟏ି𝒓ሻሺ𝜽𝒗ି𝒔ሻ

𝟐𝒕
和𝑸𝒐

∗ ൌ
ሺ𝟏ି𝒓ሻሺ𝜽𝒗ି𝒔ሻି𝒗ା𝟐𝒕

𝟐𝒕
，

而餐飲業者的最適利潤為𝝅𝑹
∗ ൌ

ሺ𝒗ି𝒄ሻ𝟐ା𝟐𝒄ሺ𝒗ି𝟐𝒕ሻି𝒄𝟐ି𝟐ሺ𝟏ି𝒓ሻሺ𝜽𝒗ି𝒔ሻሺ𝒗ି𝟐𝒕ሻାሺ𝟏ି𝒓ሻ𝟐ሺ𝜽𝒗ି𝒔ሻ𝟐

𝟒𝒕
െ

𝑭。 

由輔理一可知，餐飲業者決定餐點價格會受到外送服務費的負向影響，故最

適的餐點零售價發生在外送服務費較小的條件，反之，若外送服務費過大，則將

會使零售價降低，造成餐廳業者無利可圖。然而，外送服務費的增加，將促使實

體店面的銷售量提高，外送平台的銷售量降低。原因在於，外送服務費的上升，

使消費者評估自身效用後，較無意願透過外送平台訂購，轉而前往實體店面購買

餐點的機會提高。接著，回到前一階段，由外送平台決定外送服務費，提出輔理

二。 

輔理二：當𝒗 ൒
𝟐ሺ𝒕൅𝒄ሻ

𝟏൅𝜽
時，最適外送服務費為𝒔∗ ൌ 𝟐𝒕െ𝒗ሺ𝟏െ𝜽൅𝟐𝒓𝜽ሻ

𝟐ሺ𝟏െ𝒓ሻ
，而當𝒗 ൑

𝟐ሺ𝒕൅𝒄ሻ

𝟏൅𝜽
，

則餐飲業者將放棄加入外送平台，僅於實體店面銷售餐點。 

由輔理二可知，外送平台決定外送服務費時，會受到消費者對餐點的願付價

格所影響，發現當願付價格夠高時，消費者才有動機於外送平台上訂購餐點，此

時外送平台可決定一最適的外送服務費。然而，消費者願付價格的限制程度，將

會受到每單位麻煩成本和餐點製作成本所影響，隨著該成本提高，相應願付價格

也會提升，不過若消費者對外送平台訂購餐點的偏好程度較高，則可減緩其願付

價格的限制條件。此外，滿足消費者願付價格之條件下，外送平台所決定的最適

外送服務費，與佣金比率呈現相互權衡的關係，換句話說，外送平台制定最適外

送服務費和佣金比率兩者之間必須進行取捨，若決定高外送服務費則相應妥協低

佣金比率，反之，若決定低外送服務費，則可提高佣金比率的制定，此推論呼應

實務上外送平台有動機調高對餐飲業者所收取的佣金比率，而不定期的採取提供

消費者免收外送服務費之活動。進一步分析此餐飲業者加入外送平台之均衡，提

出命題二。 
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命題二：餐飲業者開設實體店面並加入外送平台的均衡情況下，最適佣金比

率為𝒓∗ ൌ
𝟐𝒕ି𝒗ሺ𝟏ି𝜽ሻ

𝟐𝒗𝜽
，而𝒔∗ ൌ 𝟎、𝒑𝒓

∗ ൌ
𝒗ሺ𝟑ା𝜽ሻି𝟐𝒕

𝟒
、𝒑𝒐

∗ ൌ 𝜽𝒗、𝑸𝒓
∗ ൌ

𝒗ሺ𝟏ି𝜽ሻା𝟐𝒕

𝟒𝒕
、𝑸𝒐

∗ ൌ
𝟐𝒕ି𝒗ሺ𝟏ି𝜽ሻ

𝟒𝒕
、

𝝅𝑹
∗ ൌ

𝒗𝟐ሺ𝟏ି𝜽ሻ𝟐ା𝟒𝒕ሾ𝒗ሺ𝟑ା𝜽ሻି𝟑𝒕ି𝟒𝒄ሿ

𝟏𝟔𝒕
െ 𝑭和𝝅𝑶

∗ ൌ
ሾ𝒗ሺ𝟏ି𝜽ሻି𝟐𝒕ሿ𝟐

𝟏𝟔𝒕
൅ 𝑭。 

由命題二中可發現，當外送平台制定最適佣金比率時，其最適外送服務費為

零，如輔理二所提，外送平台決定佣金比率和外送服務費必須有所權衡，且外送

平台會將佣金比率訂得越高越好，而在均衡下，外送服務費為零得出最適佣金比

率。接著，將進一步討論各項外生變數對餐飲業者和外送平台之總利潤，及其最

適決策之影響。 

三、餐飲業者之最適策略分析 

說明餐飲業者加入外送平台之最適策略分析，並討論業者在均衡情況下，實

體店面內的餐點零售價、銷售量和其利潤，以及對未加入外送平台之均衡進行比

較，且考量外生變數的變化，是如何影響餐飲業者的最適訂價和策略選擇。 
 

命題三：當餐飲業者的固定費用𝑭 ൏ 𝑭ഥ，其加入外送平台為最適策略選擇，

且
𝒅𝑭ഥ

𝒅𝒗
൐ 𝟎、

𝒅𝑭ഥ

𝒅𝜽
൐ 𝟎、

𝒅𝑭ഥ

𝒅𝒕
൐ 𝟎，而

𝒅𝑭ഥ

𝒅𝒄
൏ 𝟎。 

若加入外送平台後之利潤，大於未加入外送平台的利潤，餐飲業者即有動機

與外送平台合作，經計算發現若餐飲業者加入所需要支付給外送平台的固定費用

夠小時(i.e. 𝑭 ൏ 𝑭ഥ)，業者的最適決策為選擇加入外送平台。換言之，儘管餐業者

加入外送平台會產生一筆固定成本，但只要其加入後所能獲得比加入前更多的利

潤，業者便會傾向加入外送平台來極大化其自身利潤。此外，在均衡情況下，餐

飲業者加入外送平台的最適策略選擇，會受消費者願付價格、對外送平台訂購餐

點的偏好程度和每單位麻煩成本的正向影響，意即隨著消費者願付價格、於外送

平台訂購餐點的偏好程度和每單位麻煩成本的上升，餐飲業者將更有機會加入外

送平台作為其最適策略選擇。不過，受到製作餐點的每單位生產成本之影響則是

相反，隨著製作餐點的每單位生產成本上升，餐飲業者的最適策略選擇將會傾向

不加入外送平台。 
以固定費用來說，Uber Eats 稱其為單次啟用費和系統維護費，包含了所提

供之專用軟硬體設備和攝影服務，以及每月的使用平台之系統維護費。由 Uber 
Eats for Merchants 的官方網站可知，其為了吸引業者使用平台，提供商家客制規

劃所收取的固定費用，如彈性調整單次啟用費和每月維護費。此外，Uber Eats
在全球拓展市場時，亦會在特定期間以免收或優惠啟用費來吸引餐飲業者的加入。

而經 Uber Newsroom 於 2021 年 5 月公布配合政府防疫，提供新加入的餐飲業者

減免啟用費，以及免收首三個月平台系統維護月費之商家支援方案，如此一來，

為業者降低了固定費用的負擔，提高其加入外送平台之意願。此外，在消費者購

買餐點的每單位麻煩成本的增加，亦促使餐飲業者選擇加入外送平台。 
然而，從 Uber Eats for Merchants 的學習中心發現，其提供加入外送平台之

相關指引，將業者加入外送平台可能會遇到的疑難雜症作歸納與整理，並且同時

給予業者如何提高利潤的建議和問題解決方案，使促進業者加入外送平台的意願。

舉例來說，透過增加消費者的願付價格，可以從線上菜單的優化作調整，如清楚

易懂、簡單明瞭的區別餐點類型、份量和實際餐點樣態等，同時可利用巢狀菜單

功能，來為消費者客製其專屬的餐點。而降低消費者效用減損，即增加消費者於
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外送平台訂購餐點的偏好程度，建議著重在選擇適合的包材，如依冷熱、乾濕、

油脂程度選擇包材，以及分開包裝等。同時，學習中心也提供餐飲業者增加每筆

訂單之出餐效率的建議，如 POS 系統擺放的位置、和訂單印製優化等，使其減

少忙中容易出錯之問題，像是重工或食材浪費，來給予降低每單位生產成本之方

案，使吸引業者加入平台。 
命題四：餐飲業者加入外送平台所制定的實體店面餐點零售價，高於未加入

外送平台所制定的實體店面餐點零售價。i.e. 𝒑𝒓
∗ ൐ 𝒑𝒓

𝑵∗。 

加入外送平台所制定的實體店面餐點零售價，扣除未加入外送平台所制定的

實體店面餐點零售價，得到
௩ሺଵାఏሻିଶሺ௧ା௖ሻ

ସ
൐ 0。由此可知，若餐飲業者選擇加入外

送平台，會提高其在實體店面所販售之餐點價格。原因在於，未加入外送平台的

情況下，業者僅有實體店面，受到麻煩成本的影響，無法將餐點價格訂高，若加

入外送平台，藉由調漲實體店面內的餐點價格，專注服務高願付價格的消費族群，

達到篩選客人，差別取價的效果，而因調漲實體店面內的餐點價格受到效用減損

的消費者，其評估在外送平台上訂購之效用較高，則會從實體店面購買轉往外送

平台上訂購，對於餐飲業者來說，並非完全流失該消費者所帶來的收益。如此一

來，餐飲業者加入外送平台後，將有動機調漲其制定實體店面內之餐點價格，換

句話說，相對於加入後，未加入外送平台的實體店面內之餐點價格較低。 
由此命題四之解析解所得結果，進一步搜集相關資料對應市場實務。關注人

氣碳烤肉蛋吐司的社群媒體中發現，在 2018 年所推出之新菜單的各品項調漲了

5 元以上，招牌碳烤肉蛋由 40 元調至 45 元，而總匯三明治則從 60 元調漲至 75
元。訪談此負責人得知，其主要原因在於加入外送平台後，改變其實體店面餐點

之定價策略。因原店面房東不續租而有搬遷的需要，在過去原址地段的人車流量

高，雖外送平台的業務人員數次邀請其加入平台，但負責人皆連婉拒。不過，決

定新址位置後，相對來說原址，人車流量遠遠不及，故決定透過加入外送平台來

彌補新址店面的劣勢，透過轉換店面的過程，藉由推出更新後的新菜單，來重新

制定餐點價格。新菜單所呈現的餐點價格雖較高，但更新後所增添的新鮮感，包

含品項名稱、排版等設計，使業績不因漲價而受影響，反倒是因為加入了外送平

台，而業績大增，拓展了更多據點。 
接著，進一步針對餐飲業者選擇加入外送平台後，對於消費者願付價格、外

送平台訂購餐點的偏好程度和每單位麻煩成本之外生變數的影響為何，故分別將

餐點價格、銷售量、佣金比率和利潤，對各別的外生變數作微分後判斷正負關係，

並提出系理做說明。此外，由命題二觀察到，製作餐點的每單位生產成本之外生

變數分別對餐點價格、銷售量、佣金比率及外送平台利潤皆無影響，僅對餐飲業

者的利潤呈現負向影響。 
系理一：隨著消費者願付價格上升，外送平台上的銷售量將因此下降，且佣

金比率和外送平台利潤亦同，但餐點價格、實體店面的銷售量和餐飲業者利潤則

皆上升。i.e.、
𝒅𝑸𝒐

∗

𝒅𝒗
൏ 𝟎、𝒅𝝅𝑶

∗

𝒅𝒗
൏ 𝟎、𝒅𝒓∗

𝒅𝒗
൏ 𝟎、𝒅𝒑𝒓

∗

𝒅𝒗
൐ 𝟎、𝒅𝒑𝒐

∗

𝒅𝒗
൐ 𝟎、𝒅𝑸𝒓

∗

𝒅𝒗
൐ 𝟎、𝒅𝝅𝑹

∗

𝒅𝒗
൐ 𝟎。 

若消費者的願付價格上升，即表示餐飲業者本身所提供的餐點，帶給消費者

的價值上升，業者則有機會吸引到更多消費者前來購買，意即業者在消費市場的

覆蓋程度將會提高，促使銷售量上升，但有趣的是，當餐飲業者意識到此情況，

則將有誘因調漲價格，且在最適均衡時，外送平台上的餐點價格高於實體店面，

以致於當業者同時調漲實體店面內和外送平台上的餐點價格時，將造成外送平台
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上的價格過高，雖然外送平台將會降低對業者收取的佣金比率，來減緩願付價格

提高的減損效果，但在外送平台上的銷售量仍會降低，而外送平台的利潤也隨之

下降。但在實體店面內的銷售量，則不因餐點價格提高而受影響，反而因願付價

格較高的情況，即便價格上漲，其銷售量亦不減反增，使餐飲業者的利潤提升。 
以上述人氣碳烤肉蛋吐司為例，設計新菜單上多了提高消費者願付價格的巧

思，其呈現肉品、乳品和雞蛋的來源，來降低消費者對食品安全的擔憂，增加了

消費者對此餐點的願付價格，促使業者能有機會將實體店面的餐點價格提高，而

不影響其銷售量，並增加了業績。此外，該例屬過去未加入外送平台，再決定加

入後所做的策略調整與推論結果相符，不過，受限於此例與資料收集的限制，無

法針對消費者願付價格的提升，對實務上的平台收益、佣金比率和銷售量差異之

變化，來與推論結果做對照。 
系理二：隨著消費者對外送平台訂購餐點的偏好程度上升，實體店面的銷售

量將因此下降，而餐點價格上升，且外送平台上的銷售量、佣金比率和利潤皆上

升。i.e. 
𝒅𝑸𝒓

∗

𝒅𝜽
൏ 𝟎、𝒅𝒑𝒓

∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎、𝒅𝒑𝒐

∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎、𝒅𝑸𝒐

∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎、𝒅𝒓∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎、𝒅𝝅𝑹

∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎、𝒅𝝅𝑶

∗

𝒅𝜽
൐ 𝟎。 

若消費者對外送平台訂購餐點的偏好程度提高，例如餐飲業者在包材上的選

擇，使消費者的美味程度不打折，或是外送平台對外送服務員的職前教育訓練落

實，降低餐點未固定完全所致的翻倒或是碰撞等。此偏好程度提高，換言之，消

費者藉由外送平台購買餐點的願付價格上升，其消費者效用亦將會提高，使業者

有誘因調漲外送平台上的餐點價格，且此時的消費者並不會因外送平台上的價格

變高而放棄購買，反倒因為對使用外送平臺的偏好程度增加，促使外送平臺的銷

售量隨之提升，這也影響外送平台提高佣金比率的制定，同時使外送平臺的利潤

增加。此外，當餐飲業者調漲外送平台上的餐點價格時，其亦有誘因將其實體店

面內的餐點價格提高，雖然將會影響實體店面的銷售量，使實體店面內的銷售量

減少，但對於餐飲業者來說，總體而言，是有利於其利潤的增加。 
系理三：隨著每單位麻煩成本上升，實體店面的餐點價格和銷售量將因此下

降，且餐飲業者利潤亦同，但外送平台上的餐點價格、銷售量、佣金比率和外送

平台利潤皆上升。i.e. 𝒅𝒑𝒓
∗

𝒅𝒕
൏ 𝟎、𝒅𝑸𝒓

∗

𝒅𝒕
൏ 𝟎、𝒅𝝅𝑹

∗

𝒅𝒕
൏ 𝟎、𝒅𝒑𝒐

∗

𝒅𝒕
൐ 𝟎、𝒅𝑸𝒐

∗

𝒅𝒕
൐ 𝟎、𝒅𝒓∗

𝒅𝒕
൐ 𝟎、

𝒅𝝅𝑶
∗

𝒅𝒕
൐ 𝟎。 

若消費者前往實體店面的每單位麻煩成本增加，其自行前往實體店面購買餐

點的意願便會下降，進而使店家在實體店面的銷售量減少，促使業者亦需將實體

店面內的餐點價格調降，使其避免消費者無意願至實體店面購買，造成無銷售量

的窘境。然而，受疫情的影響，對於所有消費者來說，皆造成其麻煩成本的上升，

如落實實名制、戴口罩、保持社交距離和手部酒精消毒等，只要出門用餐皆需承

擔染疫的風險，此麻煩成本大幅增加的情況下，促使業者必須思考其促銷策略來

調降實體店面內餐點價格，誘使消費者至實體店面來購買餐點。 
受此消費者的每單位麻煩成本上升，造成業者的實體店面銷售量和餐點價格

降低，想當然而，餐飲業者的利潤亦有所減損。不過，站在外送平台的角度則相

反，隨著前往實體店面的每單位麻煩成本增加，消費者為了極大化其自身效用，

若不願意支付較高的每單位麻煩成本時，則有動機轉向透過外送平台購買餐點，

使外送平台上的銷售量增加，如此一來，餐飲業者便有動機調漲外送平台上的餐

點價格，來試圖挽回部分消費者至實體店面購買餐點的意願，此外，業者調漲外

送平台上的餐點價格，將不至於影響外送平台上的銷售量減少，這麼一來，外送
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平台的利潤也將隨著上升，而餐飲業者的利潤一減一增，受外送平台上的抽佣比

率亦上升之影響，業者利潤於線上增加的幅度不足以彌補實體的損失，其利潤仍

受麻煩成本的上升而減少。 

伍、結論與建議 

在後疫情時代，以加入外送平台來思考餐飲業者的數位轉型之策略。本研究

利用賽局理論，聚焦在覆蓋消費市場有限的餐飲業者上，即消費者對於該業者的

餐點之願付價格不高，使反應多數實務上的餐飲業者之現況，藉此分析業者加入

外送平台之最適訂價和策略選擇，經彙整後得出結論與建議。 

一、研究結論 

首先，當消費者願付價格升高，將有利於餐飲業者選擇加入外送平台作為其

最適策略，相反的，倘若餐飲業者製作餐點的每單位成本上升，較不利業者選擇

加入外送平台。其次，在均衡下，加入外送平台能使餐飲業者調漲實體店面內的

餐點價格，且有利於業者的利潤獲得，然而，隨著願付價格提高，餐飲業者可訂

定更高的價格，亦獲得更佳的利潤，但對於外送平台來說，則相反。隨著願付價

格提高，因業者有動機提高價格，雖外送平台降低佣金比率，仍使其外送平台上

的銷售量降低，造成利潤受到減損。最後，站在外送平台的立場，其所制定的外

送服務費和佣金比率兩者相互權衡，在均衡下，有動機以免收外送服務費，來提

高向餐飲業者所收取的佣金比率。 

二、實務意涵 

由上述的結論中，對應市場現況歸納實務意涵。首先，市場上的餐飲業者所

提供的餐點形形色色，而台灣大多數的餐飲業者，如夜市、路邊小吃攤販、早餐

店和便當店等，消費者對於此業者所提供的餐點之願付價格皆不高的情況下，業

者加入外送平台的將有助於實體店面內的餐點價格提高。實務上與本研究結論相

符，參酌小型連鎖早午餐店之訂價策略，其決定加入外送平台的同時，利用更換

菜單之作為，將實體店面內的餐點價格調漲，並未影響該銷售量，且使其獲得更

高的利潤。其次，餐飲業者可思考如何提高消費者的願付價格，其利於業者選擇

加入外送平台作為最適策略，同時，隨著願付價格的提升，業者亦能夠提高實體

店面內和外送平台上的餐點價格，誘使外送平台以降低佣金比率來避免價格過高，

也能夠因外送平台上的價格較高，降低該銷售量，促使有機會將消費者從外送平

台上訂購餐點，轉而至實體店面購買。最後，站在外送平台的立場，若發生消費

者的麻煩成本提升，可降低固定費用的收取，來吸引更多餐飲業者選擇加入外送

平台，於此不僅可使外送平台的利潤提高，亦可使業者達到數位轉型來獲得利

潤。 

三、研究限制 

因本研究簡化市場狀況，且為符合餐飲業者在實際上的分佈，模型僅聚焦於

消費者願付價格不高的情境做分析。同時，考量外送平台在市場上的成熟度，將

市場上的所有消費者皆假設已知如何使用外送平台，利於模型計算所得出之具體

結果和實務意涵。此外，本研究將外送平台向餐飲業者所收取的固定費用視為外
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生變數，未來研究可探討外送平台內生決定其固定費用來進行分析，且亦可延伸

討論多家餐飲業者或多家外送平台之競合關係。最後，為了彌補學術缺口對於餐

飲業者加入外送平台與否之決策過程，以賽局理論為基礎之數學模型推導分析，

未來研究者可針對研究法選取之差異，如質化和量化的實證探討，將其結果與本

研究進行比較。 

附錄 

一、餐飲業者的均衡結果 

(一)餐飲業者未加入外送平台之均衡結果 

以消費者淨效用𝑢௥ ൌ 𝑣 െ 𝑡𝑥 െ 𝑝௥不為負的情況下，可得𝑥 ൑ ௩ି௣ೝ

௧
，而𝑥介於 0~1

之間，則𝑄௥
ே௅ ൌ ௩ି௣ೝ

ಿ

௧
，代入𝜋ோ

ே ൌ ሺ𝑝௥
ே െ 𝑐ሻ𝑄௥

ே計算
డగೃ

ಿ

డ௣ೝ
ಿ ൌ 0得𝑝௥

ே∗ ൌ ௩ା௖

ଶ
、𝑄௥

ே∗ ൌ ௩ି௖

ଶ௧
、

𝜋ோ
ே∗ ൌ

ሺ௩ି௖ሻమ

ସ௧
。 

 
(二)餐飲業者加入外送平台之均衡結果 

以消費者淨效用𝑢௥ ൌ 𝑣 െ 𝑡𝑥 െ 𝑝௥和𝑢௢ ൌ 𝜃𝑣 െ 𝑝௢ െ 𝑠，在𝑢௥ ൒ 𝑢௢的情況下，

可得𝑥 ൑
ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚ା௦

௧
，而𝑥介於 0~1 之間，則𝑄௥ ൌ

ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚ା௦

௧
、𝑄௢ ൌ 1 െ

ሺଵିఏሻ௩ି௣ೝା௣೚ା௦

௧
。此外，滿足ሺ1 െ 𝜃ሻ𝑣 ൅ 𝑝௢ ൅ 𝑠 െ 𝑡 ൑ 𝑝௥ ൑ ሺ1 െ 𝜃ሻ𝑣 ൅ 𝑝௢ ൅ 𝑠，使

銷售量不為負，代入𝜋ோ ൌ ሺ𝑝௥ െ 𝑐ሻ𝑄௥ ൅ ሾሺ1 െ 𝑟ሻ𝑝௢ െ 𝑐ሿ𝑄௢ െ 𝐹計算𝑝௥和𝑝௢。發現

最適𝑝௢發生在邊界值(i.e. 𝑢௢ ൒ 0)，故𝑝௢
∗ ൌ 𝜃𝑣 െ 𝑠，而將其代入𝜋ோ，計算

డగೃ

డ௣ೝ
ൌ 0，

得𝑝௥
∗ ൌ ௩ାሺଵି௥ሻሺఏ௩ି௦ሻ

ଶ
。再回到賽局前一階段，將𝑝௢

∗和𝑝௥
∗代入𝜋ை ൌ ሺ𝑟𝑝௢ ൅ 𝑠ሻ𝑄௢ ൅ 𝐹計

算
డగೀ

డ௦
ൌ 0，在滿足ሺ1 െ 𝑟ሻሺ𝜃𝑣 െ 𝑠ሻ െ 𝑠 ൒ 0，得出𝑠∗ ൌ ଶ௧ି௩ሺଵିఏାଶ௥ఏሻ

ଶሺଵି௥ሻ
並代入π୓來計

算最適𝑟，發現𝑟僅與𝑠∗有關。然而，外送平台會希望將𝑟訂的越大越好，但為了

吸引餐飲業者加入，無法將𝑟訂得過高，以𝑠∗ ൒ 0得出𝑟 ൑ ଶ௧ି௩ሺଵିఏሻ

ଶఏ௩
，則𝑟∗ ൌ

ଶ௧ି௩ሺଵିఏሻ

ଶఏ௩
。將𝑝௥

∗、𝑝௢
∗、𝑠∗和𝑟∗代入𝑄௥、𝑄௢、𝜋ோ和𝜋ை，得出，𝑟∗ ൌ

ଶ௧ି௩ሺଵିఏሻ

ଶ௩ఏ
、𝑠∗ ൌ 0、

𝑝௥
∗ ൌ

௩ሺଷାఏሻିଶ௧

ସ
、𝑝௢

∗ ൌ 𝜃𝑣、𝑄௥
∗ ൌ

௩ሺଵିఏሻାଶ௧

ସ௧
、𝑄௢

∗ ൌ
ଶ௧ି௩ሺଵିఏሻ

ସ௧
、𝜋ோ

∗ ൌ
௩మሺଵିఏሻమାସ௧ሾ௩ሺଷାఏሻିଷ௧ିସ௖ሿ

ଵ଺௧
െ

𝐹和𝜋ை
∗ ൌ

ሾ௩ሺଵିఏሻିଶ௧ሿమ

ଵ଺௧
൅ 𝐹。 

 
二、試證命題三 

令 𝐹ത ൌ 𝑣2ሺ1െ𝜃ሻ2൅4𝑡ሾ𝑣ሺ3൅𝜃ሻെ3𝑡െ4𝑐ሿ

16𝑡
െ

ሺ௩ି௖ሻమ

ସ௧
， 經 簡 化 𝐹ത ൌ 1

16𝑡
ሾ2ሺ3𝑡 ൅ 𝑐ሻ െ 𝑣ሺ3 െ

𝜃ሻሿሾ𝑣ሺ1 ൅ 𝜃ሻ െ 2ሺ𝑡 ൅ 𝑐ሻሿ。當𝐹 ൏ 𝐹ഥ時，即𝜋ோ
∗ ൐ 𝜋𝑅

𝑁∗。 
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三、彙整外生變數對利潤之影響結果 

 𝐹ത 𝜋ோ
∗  𝜋ை

∗  

𝑣 
2ሾ2𝑐 ൅ 𝑡ሺ3 ൅ 𝜃ሻሿ െ 𝑣ሾሺ3 െ 𝜃ሻሺ1 ൅ 𝜃ሻ

8𝑡
𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻଶ ൅ 2𝑡ሺ3 ൅ 𝜃

8𝑡
െ

ሾ2𝑡 െ 𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻሿሺ1 െ 𝜃ሻ

4𝑡

𝜃 
𝑣ሾ2𝑡 െ 𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻሿ

8𝑡
 

𝑣ሾ2𝑡 െ 𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻሿ
8𝑡

 
𝑣ሾ2𝑡 െ 𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻሿ

4𝑡
 

𝑡 
4ሺ𝑐ଶ െ 3𝑡ଶ െ 2𝑐𝑣ሻ ൅ 𝑣ଶሾሺ3 െ 𝜃ሻሺ1 ൅

16𝑡ଶ െ
12𝑡ଶ ൅ 𝑣ଶሺ1 െ 𝜃ሻଶ

16𝑡ଶ

ሾ2𝑡 െ 𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻሿሾ2𝑡 ൅ 𝑣ሺ1 െ
8𝑡ଶ

𝑐 
𝑣 െ ሺ2𝑡 ൅ 𝑐ሻ

4𝑡
 െ1 0 

 

 𝑟∗ 𝑝௥
∗ 𝑝௢

∗  𝑄௥
∗ 𝑄௢

∗  

𝑣 െ
𝑡

𝜃𝑣ଶ 
3 ൅ 𝜃

4
 𝜃 

1 െ 𝜃
4𝑡

 െ
1 െ 𝜃

4𝑡
 

𝜃 
𝑣 െ 2𝑡
2𝜃ଶ𝑣

 
𝑣
4

 𝑣 െ
𝑣
4𝑡

 
𝑣
4𝑡

 

𝑡 
1

𝜃𝑣
 െ

1
2

 0 െ
𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻ

4𝑡ଶ  
𝑣ሺ1 െ 𝜃ሻ

4𝑡ଶ  

𝑐 0 0 0 0 0 
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