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論文題目：多重訂價之效果－以網路中服務商品之銷售為例 

校所組別：國立政治大學企業管理學系 

指導教授：黃思明 博士 

研究生：李佳原 

 

論文摘要 

 

  因服務商品的天然特性，使服務業者即使在均衡時仍常存在結構性的

剩餘產能而造成了社會資源的浪費。 

 

  本論文旨在研究以類似經濟學中的差別訂價（Price-Discrimination）

概念，配合網際網路的載體平台，業者使用多種不同的價格方案銷售同一

服務商品的策略。 

 

  多種不同的價格方案因為滿足了多種不同需求強度的消費者，而能擴

大交易量，並增加了業者的收益。然而這些價格方案中所附加的條件與限

制，透過預期及學習，最後可能改變了消費者的偏好與行為模式，而出現

業者原本計算以外的結果。 

 

  本論文首先歸納各種現有的多重訂價方式，以此為基礎發展一個具有

訂購時間順序及典型供需關係的市場模型，邀請受測者扮演消費者在其中

模擬消費，而由實驗者扮演業者，在市場模型中實施不同的多重訂價策略，

藉此觀察消費者實際採購的結果與實驗者預期的異同，記錄並採討其中的

現象與發現。 

 

  實驗的最終總結：（一）各種以訂購時間進行差別訂價的策略對消費者

行為及業者收益產生的影響；（二）如何改善多重訂價實際應用的效果；（三）

對多重訂價策略擬定流程的建議；及（四）在網路平台上實施多重訂價策

略的展望。 

 

 

關鍵字：多重訂價、服務業訂價、網路訂價 
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2. 第一章 緒論 

 

第一節 研究背景與目的 

 

  在大多數現代經濟社會中，服務業佔有相當重要的地位。以 2010 年的

台灣為例，整體經濟體中有約 59%的就業人口從事服務業 (中華民國行政

院主計處，2010)。然而，因為服務業與天俱來的「易逝性」，以及「生產

與消費無法分開」的二個特徵，使得絕大多數的服務業者都存在產能未能

完全利用的問題，這些原本可以作為消費財的服務產出，因為無法及時賣

出又無法進行保存，造成龐大的經濟損失與資源浪費。 

 

  以旅館業為例，2009 年台灣全國的旅館住房僅達 64.7% (中華民國行政

院交通部觀光局, 2009)；而在航空業，2009 年由台灣各機場起飛的國際航

班載客率僅為 72.2% (中華民國行政院交通部民航局, 2009)，亦即在這兩大

產業裡，約有三成左右服務產出是沒有形成產值的。在生活中，我們亦可

以觀察到許多未被及時售出而消逝的服務產出：如電影院的座位、餐廳的

桌子、以至深夜裡沒人使用的電話線路，都是原本應該具有價值卻被浪費

的服務產出。 

 

  這些未售出而消逝的服務產出，與同時間被售出的服務產出相比，品

質上可能差異甚微又或者並沒有差異，但卻因未能在其消逝前被消費者所

購買而失去所有的價值。造成種資源浪費的主要原因之一，即是提供者與

消費者未能及時達成買賣協議。 

 

  若僅考量靜態單期的機會成本，因為服務業者的單位邊際成本通常較

小，故對於一個即將消逝的服務商品，業者應該以較低的價格出售，而較
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低的價格會吸引更多的消費者前來購買，直到剩餘的產能完全售出或是售

價已經等於業者單位的邊際成本為止。 

 

  然而我們卻在現實生活中發現實際並非如此：我們看到高級旅館寧願

看著當天的空房沒人入住也不願意發佈臨時特價以提升住房率，我們看到

高鐵就算列車還有空位也不會派員工拿著剩餘的車票到客運站以特價招攬

旅客，我們看到電影院就算下一場電影只有很少的觀眾也不會突然開始進

行買電影票送爆米花的促銷活動。在現實中，依然還是有很大比率的服務

產出因過期而遭到浪費。 

 

  不管過去或現在，服務業者和消費者因為任何原因而未能及時成交，

在行動通訊持續普及而電子商務日益發達的時代裡，我們似乎有更多工具

來加速供需雙方的資訊交流與傳播。在本論文中，我們將思考如何利用新

的資訊媒介與商業模式去促成剩餘的供給尋找到未滿足的需求，完成更多

的潛在交易，而大範圍地提升企業獲利，並減少社會資源的浪費，增進人

類的福祉。 
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第二節 研究主旨與範疇 

 

  減少服務業剩餘產能的方法甚多，為求研究的針對性，本論文將不探

討作業方面的調節改善，亦不探討廣告、產品定位等既有研究已多的行銷

手法，而是將焦點關注於使用網路通路進行價格操作，最終對於服務業如

何銷售剩餘產能以擴大收益的課題，發展出一個新的解答方向。 

 

  另因實務上確實難以控制與估算各種變因，本論文並不以求取完美的

訂價公式為理想。相反地，本論文的思考是以「動態地調整價格」作為對

服務訂價難題的回應，故本研究是對價格操作的「方法」與「型式」進行

歸納與演繹，並測試其在中、長期多變數的市場中，是否能保持其「有效

性」。 

 

  具體而言，本論文旨在發現與研究一種不受限於分眾行銷的訂價策略

與概念，探討以網際網路為媒介，業者單純以操作價格為方式，促成更大

的交易量，利用剩餘的服務產能提升業者收益的可能性。在此論文中，我

們稱此訂價策略為「多重訂價策略」。 

 

一、定義名詞：多重訂價策略 

  本論文以「多重訂價」作為主要思維，以此配合網路通路發展銷售剩

餘產能的策略組合為主要研究方向。為求明確，故首先需要定義「多重訂

價」及與之相對的「單一訂價」二種訂價策略。 

 

  單一訂價策略是指對於同一時間的服務產出，對同一種身份的消費者，

只有一種價格。 
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  如圖 1-1，在單一訂價策略中，服務業者依其行銷策略及利益最大化的

原則，訂立某種公開的價格組合（折扣率由離峰期的 50%到高峰期的 0%）。

我們可觀察到這樣的價格組合中，消費者所面對的價格是固定且單一的（例

如電影院就算以早場／一般，全票／半票等二種方式來差別訂價，但是同

樣一種身份的消費者，在同時間想看同一場電影，都必須負擔同樣的票

價）。 

 

 
圖 2–1 傳統服務業的單一訂價策略 (例) 

 

  在圖 1-1 中，我們發現單一訂價體系可能並不理想。業者雖然可能已

考量到成本、消費者的需求的價格彈性、競爭者的價格等等因素而訂出其

認定的最佳價格（通常是利潤最大化的價格），但是因為以下種種原因，單

一訂價體系中常存在著結構性的剩餘產能： 

1. 更改價格的成本高昂且變數極多，業者難以發現最佳價格。 

2. 當需求有很大的動態變異時，也許其實並不存在一個持續有效的最佳價

格。 

3. 利潤最大的訂價，往往不等於使產能完全售出的訂價。 

4. 產能的增減往往是階梯型的1且產能的投資具有僵固性，使得業者無法自

                                                 
1
註：即產能增減的最小單位大於服務產品的最小單位，例如航空公司每增減一班飛機，

0%
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40%

60%

80%
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離峰期-低 離峰期-高 一般期-低 一般期-高 高峰期-低 高峰期-高 

使用率(實際) 
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由地以最佳價格調整其產能。 

 

  多重訂價策略是指使用某種方式，使同一群消費者可能以不同的價格

採買到同一核心服務。所謂某種方式，包含不同的交易流程、對交易方式

的特別要求、或著是在不改變核心服務的基礎上，對服務商品重新包裝。 

 

  假設我們能在原本的單一訂價之外，並行一個更低的特價，而若這個

並行的特價可以將剩餘的服務產能售出，即能改善服務業者的收益。 

 

  如圖 1-2，原本在圖 1-1 中以 50%－0%的折扣率未能銷售出的產能，

若是我們能在不影響原本銷售的情形下，同時以一套更高的折扣率（70%

－30%）賣出，則不但使更多消費者受益，也能改善服務提供者的收益（如

圖 1-3）。 

 

 

圖 2–2 使用第二種折扣率銷售剩餘產能（例） 

 

                                                                                                                                   
載客能力都會呈現大幅度的增減，使航空公司無法將產能調整到與實際需求量完全一致。 
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圖 2–3 以第二套折扣率能產生的潛在收益（例）2
 

 

  我們將圖 1-2 中，在單一訂價策略時，業者所採用的價格組合（折扣

率 50%－0%）稱為原價；而與之並行的另一個價格組合（折扣率 70%－30%）

則稱為特價。業者在原價之外，同時採取一種或一種以上特價的策略，稱

為多重訂價策略，此即本論文研究的主要思維方向。 

 

二、多重訂價與差別訂價 

  在此論文中我們所定義的「多重訂價」是對經濟學中的「差別訂價」

進行若干修正，以更切合服務業的特性與市場的現況。 

 

  差別訂價，或稱價格歧視（Price Differentiation 或 Price Discrimination）

意指同一供應商對同一產品或服務以不同價格進行交易 (Krugman & 

Obstfeld, 2003)。 

 

  而本文所探討之多重訂價策略，如前段所定義，當屬差別訂價的一種，

但為切合本研究主旨與產業特性，以能更精確地描述所研究的策略特徵，

本論文特別定義「多重訂價」此一名詞，使其與經濟學的差別訂價有三點

                                                 
2
以產能為 100 單位 ，無折扣訂價為$20 作為試算。 

3掫取自 http://www.agoda.com/asia/thailand/bangkok/rembrandt_hotel.html, 2011/7/4 
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差異： 

1. 排除以消費者身份進行的差別訂價：本研究的焦點在於「普及的」、「動

態的」價格操作，而對消費者身份進行的差別訂價則另有其研究，非本

論文所企圖探討的。 

2. 產品不需完全相同：本論文旨在探討銷售「核心服務」的剩餘產能，而

實務中，將核心服務重新包裝或是另外建立不同的交易流程是普遍的促

銷方法，這些變更有可能改變此服務的次要內容或是對不同消費者的產

生不同的效用，但在本論文中仍將視為同一服務。 

3. 價格不必以金額作為唯一衡量：業者以某種「特權」或「贈品」作為

折價的形式，及以「降低品質」作為折價的交換，皆在研究的範圍。 

 

三、研究範疇與主題 

  總結本論文之研究範疇，為以下特性之多重訂價策略： 

1. 對同一時間所產生的服務商品，服務業者對同一種身份資格的消費群體，

提供二種或二種以上的訂價。 

2. 此多重訂價策略至少部份的目的或效果，是將剩餘的服務產出販賣給在

主要訂價的條件下，不願購買的消費者。 

3. 此多重的訂價，並不對消費者個人的身份進行限制。亦即在客觀上同一

消費者有可能以不同的價格購買到同一時間所產出的服務商品。 

4. 服務業者採用網際網路作為推廣及介紹此多重訂價策略的媒體平台。 

 

  而在以上範疇之中，本論文將研究以下主題： 

1. 多重訂價的歸納與分類（第二章） 

2. 模擬實驗多重訂價策略對消費者採購行為的影響與效果（第三、四章） 

3. 總結檢討多重訂價策略的本質、應用及展望(第五章) 
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第三節 研究流程 

 

  本論文將先歸納多重訂價策略的可能作法與其潛在之問題，再採用焦

點團體進行封閉式多回合的動態模擬實驗，以了解多重訂價策略在中長期

中可能產生的效果及對服務業者及消費者行為的影響，最終檢討各種多重

訂價機制的有效性及策略應用的展望。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2–4 研究流程圖 

 

 

研究背景與目的 

確立研究範疇與主題 

探討現行之多重訂價策略 

歸納多重訂價策略的實際應用 

探討尚未應用的多重訂價策略 

設計實驗方法 

模擬實驗 

總結實驗結果 

探討多重訂價策略的效果 

總結與展望 
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3. 第二章 文獻探討 

 

  多重訂價策略與直接降價的差別，在於多重訂價策略中所有低於原價

的價格方案，都需要有一個機制，賦與各個不同的價格方案獨有的特徵與

價值，使消費者不會全部都以價格組合中最低的價格方案進行採購，而讓

價格組合中的其它價格方案失去存在的意義。這個區分各種不同特價方案

的機制，我們在以下稱為「區隔機制」。因為區隔機制決定了該價格方案的

有效性，是多重訂價策略的最重要的基本組合元素，所以我們首先必需對

現行與潛在的區隔機制進行探討。 

 

  本章調查主要選取的產業是具明顯易逝性，且電子商務發展較成熟的

服務業，包括旅館、餐飲、航空、客運等旅遊及交通運輸業。而選取的市

場範圍以全球性及美國、日本、中國、台灣、東南亞等區域市場。 

 

第一節 由「訂購時間點」衍生的區隔機制 

 

  因為其自然的特性，服務的生產、交付與消費是無法分割的。然而消

費者發現需求及決定訂購的時間卻不受限制，即使是在同一時間點消費同

一種服務商品的消費者，其發現需求及決定訂購的時間點可能大不相同，

故「訂購時間點」是一種較清楚且易於了解的區隔機制。 

 

  觀察所選取的網站，發現訂購時間點是最普遍的區隔機制。其中可分

為「早期訂購特價」及「限期訂購特價」二種。 

 

  這二種區隔機制都依附於「訂購（交易合約的締結）」及「服務的實現
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（交易合約內容的交付）」之間所存在的時間差，而各自發展出的區隔機制。

其中「早期訂購特價」是業者以時間差的長度區隔不同價格（時間差愈長

則折扣愈高），「限期訂購特價」是業者提出僅限於某個時點進行訂購的特

別價格。 

 

一、早期訂購特價 

  常見的早期訂購分為二種，分為「定額型」及「定期型」。 

 

  定額型的早期訂購特價，如圖 3–1，服務業者依訂購的順位提供不同

的特價，決定售價的主要推動力來自於市場需求。當市場需求高時，低價

的名額很快就被訂購一空，而大部份的消費者都必須以較高的價格購買；

當市場需求低時，則大部份的消費者都能以較低的價格購買。其區隔機制

是「相對於全體消費者，該消費者訂購時間的早或晚」。 

 

 

圖 3–1 早期訂購特價－定額型（例） 

 

  定額型的早期訂購特價以低價航空公司應用最為廣泛，但在旅館業亦
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常見使用的例子。如圖 3–2 中，旅館業者同時列出早期特價及一般訂價，

但限定了早期特價的房間數量，使僅有最早訂房的部份旅客能享受到早期

特價，而當早期特價的房間數量售罄之後，再前來訂房的旅客只能以一般

訂價訂房。 

 

 

圖 3–2 限量特價例3
 

 

  另一方面，定期型的早期訂購特價，區隔機制則不是「訂購時點的相

對早晚」，而是訂購與服務交付之間時間距離的長短，亦即「訂購時點的絕

對早晚」。如圖 3–3 中，服務的價格完全取決於消費者訂購的時間點。 

 

                                                 
3掫取自 http://www.agoda.com/asia/thailand/bangkok/rembrandt_hotel.html, 2011/7/4 
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圖 3–3 早期訂購特價－定期型（例） 

 

  在實際的調查中，發現此模式最廣泛應用在旅館與傳統航空業。如表 

3-1 中，航空公司將票價分為「出發前 28 天」、「出發前 14 天」及「一般旅

遊票」三種，離出發日愈遠的訂購價格愈低廉。 

 

表 3-1 中國東方航空台北-上海直飛機票部份報價4
 

航空公司 艙等 機票效期 適用期間 票價 限制 

中國東方航

空 

(MU) 

X 直飛 14 天 自 2010/12/29 

至 2011/12/31 

7,000 元 限出發前 28

天完成訂票 

X 直飛 14 天 自 2010/12/29 

至 2011/12/31 

7,500 元 限出發前 14

天完成訂票 

N 直飛 30 天 自 2011/4/1 

至 2011/10/31 

10,807 元 無 

 

                                                 
4
 筆者自 http://www.liontravel.com/webtk/webtkse01.aspx 詢價後彙整，2011/6/28。其中無

限制的一般票價因為是浮動調整，故報價的適用期間較短，而機票效期較長，故使用的區

隔機制不只有「早期訂購」一種，而是與其它的區隔機制併用，形成較強的價格保護。 
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二、限期訂購特價 

  服務業者設定一個較短的期間，在此期間消費者可以用較低的價格訂

購另一個較長期間內的服務產品，區隔機制是「限定的訂購期間」。 

 

  如圖 3–4，航空業者舉行一個限期的促銷活動，使消費者在 2011/6/30

到 2011/7/5 之間，可以極低的價格訂購機票。又如圖 3–5，在 2011/7/4 實

際進行詢價，發現即將到期的 2011/7/4、7/5 這兩天票價極高，但在 2011/7/6

至 7/16 之間卻有極低的價格，而在 2011/7/17 後又回復原價。 

 

 
圖 3–4 限時特價例（特價發佈的首頁） 
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圖 3–5 限時特價例（特價期間的票價變化）5
 

 

    在這樣的特價方案中，區隔消費者參與特價的資格並不是如早期訂購

特價一樣是愈早訂愈便宜，而是必須在業者指定的期間進行訂購。 

 

    限期訂購特價的另一個普遍特點是不可預期的，亦即消費者在服務業

者發佈此一特價訊息前，並無法預期到此一特價活動的出現。故相對於持

續且有規律可循的早期訂購特價，限期訂購特價的區隔機制使消費者更難

進行理性的分析與學習。 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
5掫取自 www.spiritair.com 於 2011 年 7 月時舉行的 Redlight Special 活動網頁, 2011/7/4 
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第二節 由「交易流程」衍生的區隔機制 

 

    傳統上，服務的交易流程是簡單而且直接的。首先，業者「提供服務

商品的訊息」，消費者進行比較後「提出訂購」，業者「接受訂購」後，消

費者進行「付費」，業者再「交付服務」以完成交易（又或有交付服務後再

付費）。 

 

  故「提供服務商品的訊息」、「提出訂購」、「接受訂購」及「付費／交

付服務」四者應有直接而且前後的排列關係。在第一節中，由「訂購的時

點」衍生的區隔機制本身並不改變此傳統的交易流程，然而在研究的網站

中，我們發現網路中服務業者實行的多重訂價策略，除了以訂購時間點作

為區隔機制外，服務業者亦常以改變此交易流程而形成一種特價方案。在

研究中的發現可分為以下七種：「兌換券」、「匿名店家」、「有限公開」、「折

價券」、「競標」、「大量購買」及「抽獎」。 

 

  此七種特價的型式更改了原本的交易流程，使特價方案與原價產生不

同的交易成本。其中「兌換券」要求消費者在得到服務的資訊之後立即付

費，減少了消費者在後續交易過程中的選擇彈性；「匿名店家」減弱了交易

時消費者所能得到的資訊以及選擇的能力，提高了消費者對服務內容及品

質的風險；「有限公開」則是另外建立價格發佈的資訊管道，減少了消費者

獲得特價資訊的機率；「折價券」增加了列印折價券此一交易的步驟，提高

消費者採購時所需花費的時間和精神；「競標」是將訂價的決定權由業者自

訂改成消費者競爭後決定，使消費者使用一種較為複雜且不確定的交易流

程；「大量購買」是要求消費者提高採購量，使消費者必須承擔部份推銷的

責任；而「抽獎」則是將成交與否改為隨機選取，使消費者無法立即確認
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其交易結果。 

 

  在交易流程的區隔機制中，業者將原本「消費者下訂單，業者接受訂

單」的交易體驗複雜化，在提供特價的同時，又要求消費者負擔額外的風

險、時間、精神與責任，提高交易的無形成本。 

 

一、兌換券 

  兌換券是業者將服務商品內容、條件及價格記載約定成為票券後向消

費者販賣，消費者在購買兌換券時僅是完成買賣雙方對服務內容和條件的

合意並完成付款，然而服務的交付時間仍需要在購買兌換券後另外約定。

即將原本「消費者提出訂購」的程序分離為「消費者接受訂購的內容與條

件」及「消費者提出服務交付的時間」兩部份，且將「付費」提前至這兩

者之間，而形成與原本差異較大的流程。所以消費者在接受訂購的內容與

條件並付費之後，才能向業者提出服務交付的要求，這時業者才會回復是

否接受訂購。 

 

    雖然消費者在購買兌換券之後，若無法與業者達到服務實際交付時間

的合意時，消費者有權進行退費，但此時卻需承擔時間、精神與部份金錢

上的損失，而造成了「交易失敗時的懲罰」。故其區隔機制是「在服務交付

時間確定前，預先購買了服務，而承擔了交易無法如期交付時的懲罰風險」。

由於在購買了兌換券後仍需經業者同意才能確認服務的交付時間，所以其

訂購完成與服務交付之間的時間差，並沒有一定的長短關係，除了消費者

本身的希望之外，業者仍能依其考量來決定接受與否，所以會是一個較有

利業者進行產能調節操作的工具。 
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  兌換券的另一個特點是不需要線上預約的系統平台，而是如實體商品

一樣可利用一般線上購物或甚至拍賣網站平台進行銷售，不但減少了資訊

系統的開發與維護成本，且能擴大曝光度與通路的選擇。如圖 3–6 所例，

餐飲業者將原本消費者到餐廳現場看了菜單，進行點餐，並立即消費的「餐

飲」服務，以「餐券」的型式上架到網路通路以特價販賣。消費者在購買

時並未與餐廳約定好來店的時間，而是在取得餐券後再向餐廳訂位，且業

者能夠選擇接受與否。故消費者的購買雖然已經是確定的，但是接受服務

的時間卻並不在購買時進行約定。 

 

 

圖 3–6 餐飲兌換券(例)
6
 

 

                                                 
6掫取自作者向 www.groupon.com.tw 所訂購的餐飲券, 2011/10/13。 
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二、匿名店家 

  在此種模式中，當消費者在訂購時，可以得到優於一般的價格，但無

法確切知道其所訂購的業者名稱，只有在訂購後才能得知。其中可再分為

「消費者主動」及「網站中介」二種。 

 

  在「消費者主動」中，消費者的消費體驗與一般交易時類似，使用的電

子平台也差異不大，只是業者提供的服務資訊較少（交易流程改變較小，僅

是把部份在一開始即應公佈的「服務內容資訊」延遲到「業者接受訂購」後

才提供給消費者）。 

 

  而另一方面，在「網站中介」中，消費者的消費體驗則完全不同，是以

「委託」的方式，由第三方代為尋找適合的業者進行交易的媒合（交易流程

改變較大，業者一開始完全不公開自己的「服務內容資訊」，而是由消費者

自己提出需求，業者在接受訂購之後才提供「服務內容資訊」）。 

 

1. 消費者主動的匿名店家 

    以攜程旅遊網（http://www.ctrip.com）的「神秘酒店7」方案為例（如

圖 3–7），網站提供旅館的大致信息與具體售價，消費者只有在付款之後

才能得知自己所訂的旅館名稱。在此模式中，消費者的預訂方式與非特價

訂房時相同（使用的電子平台及訂購流程也非常類似），都是在眾多類似的

「神秘酒店」中進行比價，然後依其喜好直接預訂，在此模式下，區隔機

制是「消費者在訂購時無法得知完整的服務內容」。 

 

                                                 
7
 註：「酒店」一詞，在中國大陸地區意指「旅館」，與台灣對「酒店」一詞的認識有若干

差異。 
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圖 3–7 神秘酒店例8

 

 

2. 網站中介的匿名店家 

  以 Priceline 的 Name Your Own Price® 為例，消費者提出自己所希望的

條件及預算，並提供信用卡擔保，由網站代為向服務業者詢價，而一旦有

供應商接受，則此詢價自動成交。 

 

  與「消費者主動」不同點在於「網站中介」使用的並不是一般的線上

訂房／訂位系統平台，所以消費者在提出訂購時並無法自主地從數個業者

之中進行比較，亦不能確定是否成交，故其區隔機制除了更強化了「消費

者在訂購時無法得知完整的服務內容」外，尚有「無法即時確認是否成交

的風險」。 

 

  如圖 3–8 中，消費者沒有任何既有的業者資訊可自行評估與挑選，而

是向中介網站提出「航班是在當天早上六點至十點之間，且會在深夜十二

點半前抵達，最多中轉一次，而航空公司是使用噴射飛機」等模糊的條件，

                                                 
8掫取自 hotels.ctrip.com/Unpublished/showhotelinfo.aspx?hotel=88121, 2011/7/4。 
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只要中介網站找到符合這些條件的航班，則會自動訂票，消費者必須無條

件接受。而如果找不到，消費者則必須自行承擔可能造成的損失，相較於

可以由消費者自行由多個業者選擇且立即確認成立與否的神秘酒店模式，

此模式之下消費者是全權委託中介網站，所以更缺乏自主的權力，且負擔

更大的風險。 

 

 

圖 3–8 Priceline 的 Name Your Own Price® 訂機位畫面之一9
 

 

三、有限公開 

  服務業經常採用會員制作為建立忠實顧客的方式，因會員制是直接針

對消費者身份而進行差別訂價，非本論文主要探討範圍。但在許多網站中，

消費者可將自己的電子郵箱提供給業者，而業者則利用郵件群組發送特價

訊息給註冊的潛在消費者。 

 

                                                 
9掫取自 www.priceline.com/travel/airlines/中試用 Name Your Own Price® 功能訂機位後所得

的畫面, 2011/7/4 
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    此模式基本上並不改變原有的交易流程，只是業者在公佈服務的條件

資訊時，將「特價的資訊」以另一個較隱密的方式公佈，在原本的資訊發

佈的流程之外，另外建立一個特價發佈的資訊流程，故區隔機制是「特價

資訊的可得性」。 

 

  如圖 3–9，航空公司將特價密碼發送給郵件群組的收信人，任何人只

要在指定的期間將此特價密碼 SAVE35 輸入訂單，即可享額外 35 美金的折

扣。此模式並不限制消費者的身份，但是業者並不完全公開此資訊，而是

只將消息提供給事先登記的消費者，如此降低特價資訊的散播速度。 

 

 

圖 3–9 秘密特價例10
 

 

四、折價券 

  此模式廣泛使用於各式服務業，尤其以餐飲業最為普遍，服務業者藉

由本身或第三方的網站，讓消費者下載自行列印折價券。 

                                                 
10掫取自 Spirit Air 於 2011/6/27 所發送之群組郵件 
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    此模式是在原有的交易流程之中，在「消費者提出訂購」之前，另外

加了一個「下載列印折價券」的必要流程，故此區隔機制是「下載折價券」。 

 

  如圖 3–10 中，消費者能自行至網站中下載折價券，再依此折價券至

店家消費，即能享有其它消費者所不能享有的額外折扣。 

 

 
圖 3–10 網路下載折價券例11

 

 

五、競標 

  服務業者將服務商品放在競標網站供消費者自由出價競標，其交易流

程與原有差異較大，業者只公佈了其服務的內容，但服務的價格必須由消

費者之間進行競標後決定，故其區隔機制是「進行競標」。 

                                                 
11掫取自 www.ipeen.com.tw/coupon/ 當日熱門折價券,  2011/7/5 
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  如圖 3–11 中，服務商將原訂價 5,000 美金的遊輪渡價券放置在競標

網站中任由網友競標，最後以約 1.5 折售出。 

 

 

圖 3–11 遊輪渡假競標例12
 

 

六、大量購買 

  服務業者針對有較大量需求的消費者提供額外折扣，並藉此調整高峰

及離峰期的利用率。常見如旅館業的住二送一、休閒產業的假日消費送平

日餐券等模式。此大量購買在網路被發明之前即長久存在，然在銷售進入

網路化後，服務者可採取的工具更加多元。最常見的大量購買折扣有個人

及團購二種型式，區隔機制同樣基於「購買量」，但是在團購中，對於購買

量的要求通常遠大於一般個人所需，但允許消費者多人合購，所以兩種區

隔機制實現的效果有若干的不同。 

 

  如圖 3–12 中，中國海南省三亞市的某旅館針對連住三晚以上的房客

提供額外的折扣，這樣的折扣是針對個體的消費者，對購買量的要求較小，

但區隔機制實際上並非是改變了交易流程，而是藉由這樣一個特價方案，

「選擇」購買量較大的消費者，又或著使同一個消費者提高其採購量。 

                                                 
12掫取自 www.ebay.com, 2011/7/5 
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圖 3–12 連續住房折扣例13
 

 

  而在圖 3–13 中，某醫療美容診所針對其一個美白療程發起大量購買，

要求訂購量從 50 份起跳，則遠非一般個人所能負擔，則需透過消費者集體

團購才可達成，這時交易流程與原本相比，消費者在提出訂購之後，必須

要等到有足夠的消費者一起下單，業者才會接受訂購，相較於對個人的大

量購買折扣，團購改變了交易的流程，使其區隔機制多了「等待其它消費

者」的限制。 

 

                                                 
13掫取自 hotels.ctrip.com/Domestics/showhotelist.aspx , 2011/7/5 
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圖 3–13 團購折扣例14
 

 

七、抽獎 

  服務商提供一定名額的特價，在網站進行抽獎，此區隔機制是增加了

「抽獎」這一個交易流程。 

 

  如圖 3–14，網站將所有旅館提供的優待券進行列表，會員可自由進

行登記，在截止日時會由系統直接抽獎，並將結果以電子郵件通知中獎的

登記者。 

 

                                                 
14掫取自 www.ihergo.com/store/drplus/events/no951700, 2011/7/5 
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圖 3–14 住宿優待券抽獎例15

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
15掫取自 web.travel.rakuten.co.jp/portal/my/, 2011/7/5 
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第三節 特價的呈現方式 

 

    在研究中，我們發現網路中服務銷售，多重訂價並不是只有以訂價高

低作為呈現的方式。貨幣金額的高低具有明顯的可比較性，若是區隔機制

無法充份發揮效力，將使多重訂價失效，故將核心服務重新包裝後，可作

為區隔機制外的最終防火牆。歸納多重訂價策略中特價的呈現方式可分為

「直接折價」、「贈品（價值提升）」及「有條件折價（價值下降）」等三種。 

 

一、直接折價 

  在直接折價的方式之中，服務商直接針對不同的多重訂價方案採取不

同的售價，這樣的方式簡單明瞭，易於執行與推廣，但是對售價較高的多

重訂價方案保護不足，易使消費者大規模流向售價較低的多重訂價方案，

可能反而減低業者整體收益。 

 

二、贈品 

  服務商提供消費者額外贈品，以提升服務的價值。雖然消費者可能付

出的金額不變，但享有較佳的價格效用比（Price-Performance Ratio），而達

到折扣的實質效果。 

 

  如圖 3–15 中，消費者只要在 Facebook 上按下「讚」的按鈕，即可在

實際消費時得到額外的贈品。 
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圖 3–15 贈品券例16
 

 

三、有條件折價 

  因服務本身就具有差異性，原本就算付同樣價格的消費者可能享受到

的服務都會有些微差距，而服務業者在提供較低價格的同時，取消部份消

費者可能不需要的週邊價值（如「取消／退貨」的權力，或部份「選擇」

的權力），我們稱之為有條件折價。這些週邊價值對部份的消費者而言可能

影響甚微或完全沒有影響，所以樂於接受這些條件以換取折扣。對於售價

較低的訂價方案採取如此的折價方式，可對售價較高的訂價方案提供保護

力。 

 

                                                 
16掫取自 http://www.facebook.com/unihankyut?sk=app_4949752878, 統一阪急百貨台北店：

夫人臉書禮活動, 2011/9/19 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

34 

 

  如圖 3–16 所例，旅館方將原本的住宿條件進行微幅的修改，比如「不

能選擇所住的樓層」，或是「連續住宿時不進行打掃」、「退房時間提早一小

時」等條件，將這些原本只是服務品質的差異具體表現在多重訂價方案的

條件中，並提供不同的特價。 

 

 

圖 3–16 有條件特價住房方案例17
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
17掫取自 domestic.hotel.travel.yahoo.co.jp/season/wakeari/index2.html, 2011/7/5 
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第四節  現有及可能之多重訂價探討 

一、現有多重訂價歸納 

  觀察現有網路多重訂價策略，發現大多數的服務業者的各種訂價方案

並非僅單純使用一種「訂購時間」、或「交易模式」的區隔機制，而是採用

複合多種區隔機制而形成彼此各異的多重訂價策略。 

 

  我們在前三節中將現有的多重訂價策略用以下三種分類歸納：「訂購時

間的區隔機制」（2.1 所列二種）、「交易流程的區隔機制」（2.2 所列七種）、

「特價的呈現方式」（2.3 所列三種）。而在將以上三種分類交叉分析，觀察

業者現有的應用程度如表 3-2。 

 

表 3-2 現行各策略應用程度 

    時點 

模式    形式 

一般訂購 早期訂購 限期訂購 

折
價 

贈
品 

條
件 

折
價 

贈
品 

條
件 

折
價 

贈
品 

條
件 

一般 Χ Χ ○ ◎ ○ △ ◎ ◎ △ 

兌換券 ◎ Χ △ ◎ Χ △ ◎ Χ △ 

匿名（主動） ◎ △ △ ○ △ △ ○ △ △ 

匿名（中介） ◎ Χ ○ Χ Χ Χ Χ Χ Χ 

有限公開 Χ Χ △ △ △ △ ◎ ◎ △ 

折價券 ◎ ◎ △ △ △ △ ◎ ◎ △ 

競標 Χ Χ Χ Χ Χ Χ ○ ○ △ 

大量購買 ◎ ◎ △ ○ △ △ ○ ○ △ 

抽獎 Χ Χ Χ Χ Χ Χ ○ ○ △ 

註： ◎：在研究中最常見   ○：在研究中發見過 

                    △：在研究中不曾發現過 Χ：因各條件互斥而客觀上難以實現 
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  在表 3-2 中，我們可發現各策略變數中有其互補或互斥性，可歸納以

下幾個特徵： 

1. 一個多重訂價策略一定需要一個或一個以上的區隔機制。 

2. 雖然毫無區隔機制的多重訂價策略是無效的，但並不是保護力愈強的區

隔機制組合就有愈多業者採用。 

3. 「早期訂購」和「匿名」這二個區隔機制極少與其它區隔機制併用。 

4. 「限期訂購」可與大部份的區隔機制互補，而大部份的多重訂價策略也

具有「限期訂購」的成份。 

5. 「訂購時間」是一個最常用的區隔概念，其衍生的區隔機制皆可以單獨

形成一個有效的多重訂價策略。 

 

 二、其它多重訂價策略 

  觀察現有網路服務業訂價方案，多以服務業者主觀提供訂價為主，仍

然具有一定僵固性，消費者難以反饋其真實願意給付的價格，造成服務業

者即使尚有即將到期（消逝）的服務商品，仍然無法即時地銷售給願意付

出合理價格的消費者，故本論文在現有的多重訂價策略之外，另外提出可

能的多重訂價方案進行探討。 

 

(一) 可能的訂購時間區隔機制：晚期訂購特價 

  亦即 Last Minute Bargains。服務業者在服務商品即將到期前，以特價

將之出清。此種特價模式在超商等實體通路普遍用於處理生鮮等易腐品（如

超市的生魚片會在每天營業時間結束之前進行特價促銷），然而在此次調查

中，並未發現有任何網站公開以此方式進行特價（所有調查的網站中，即

使有 Last Minute 特價的專區，但實際價格與一般價格無異，故不認定為特
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價）。 

 

  觀察中，所有的服務業實際上都不對「服務即將到期時才出現的消費

者」提供折扣，使所謂的 Last Minute 的價格通常即是服務商品的原價。然

而推理可知，當服務商品即將到期時（如飛機即將起飛、旅館當天的空房、

或正在演出的演唱會等），因為出售的可能性低，出售服務商品的機會成本

（收益的期望值：票價乘以售出的機率）相對也較低，如果在消費市場上

存在願意付出「在正常訂價之下，但在業者變動成本之上」價格的消費者，

是否能以特別的折扣實現交易呢？ 

 

  我們以圖 3–17 為例，假設現在全產業都採早期訂購特價策略，令其

有價格與需求如圖中的關係。因為不同時點的訂購者的特性不同，所以雖

然在十天前時價格最低，但是訂購量是在一天前時到達最高。 

 

 

圖 3–17 全產業採早期訂購特價（例） 

 

  如果我們假設在此產業只有二家提供類似服務商品的業者，其中一家

業者放棄早期訂購特價，而採用晚期訂購特價策略的話，在眾多的可能性
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中，存在了一個可能結果如圖 3–18。 

 

 

圖 3–18 部份業者採晚期訂購特價（例） 

 

  在如圖 3–18 的可能結果中，從十天前到五天前，依然採取早期訂購

特價的業者 A 因價格上佔絕對優勢，故除了極少數消費者因個人偏好或資

訊不完全仍選擇業者B外，大部份的消費者仍然會選擇價格較低的業者A。

然而在一天前到當天之間，價格較低的業者 B 則佔了優勢，大部份的消費

者改選擇業者 B。 

 

  在此情況下我們可能發現晚期訂購特價的業者 B 具有以下二點利益： 

1. 因為在當天時，業者 A 可能已經沒有太多剩餘的產能提供給消費者，

故業者 B 在當天的訂價可以高過業者Ａ在十天前時的訂價，故平均販

賣的價格可能較業者 A 高。 

2. 因為在一天前及當天的時點，業者 B 的價格較全產業採早期訂購特價

（如圖 3–17）的時候低，所以臨時有需求但卻不願意付出高價而放

棄消費的消費者，在這個時候可以找到較低價的選擇，而引發潛在的

交易，提升整體交易量。 
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  故按此推理，在某種情況下，採用晚期訂購特價不但較為有利，而且

能提升整體產業的利用率。然而矛盾的是，這種多重訂價策略實際上卻並

不公開存在，訪談部份業者，其不採用的原因各異，但大多業者對此策略

是否真的能帶來更大的收益表示存疑，故本論文將在第三、四章的模擬實

驗中對此進行驗證及測試。 

 

(二)可能的交易模式區隔機制：候補模式 

  亦即業者提供特價，由消費者自行登記進入候補名單，等到非常接近

到期點時，再由業者依實際剩餘的產能通知候補名單內的消費者前來進行

消費。 

 

  此模式可與前述「晚期訂購特價」產生互補。因為接近到期點時，特

價資訊傳遞時間不足，故採用事先登記的方式，以確保能快速尋得潛在需

求，在另一方面，因為此模式使業者有充足的選擇權與彈性，亦能確保其

利益最大化。 

 

(三)可能的交易模式區隔機制：選擇權模式 

  服務業者可能以變動成本為執行價格，在另一專門的網站發行選擇權。

當服務業者發現某日預訂情況不佳，可能造成剩餘產能時，可立即發行折

價選擇權，而當預訂情況突然變好時，可反向將選擇權買回，再將實際服

務產品銷售給願意出更高價購買的消費者。 

 

  在此模式中，業者與消費者有更多互動的機會，共同決定價格，達成

更多原本無法成交的交易。服務業者能有效降低剩餘產能的風險，而消費
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者則有機會以其所希望的價格買到服務產品。 

 

  此模式可結合神秘店家的模式，配合贈品或條件式折價的形式，大幅

地與主要的銷售模式進行區隔，以減少對主要客群的影響。但分析其問題

點可能在於業者的產能規模及市場需求量無法支持而形成一個市場，故若

要實現，這樣一個「市場」的存在是首要條件。 
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4. 第三章 多重訂價策略的模擬實驗 

 

  如第二章所歸納，多重訂價策略為一個或多個區隔機制所組合，而形

成一個與原價產生區隔的價格方案。 

 

  雖然在第二章我們發現許多的區隔機制是實際上被廣泛利用的，然而

這些區隔機制是否真實有效？在不同的區隔機制同時競爭之下，是否仍然

能提高收益與利用率？又在長期中是否對消費者產生預想以外的心理影響

而使其結果不如業者原先的預期呢？  

 

  也許不經過實證，我們無法回答這些問題。然而除了策略自體的多樣

性外，各階層消費者的消費行為、業者自身的成本結構、業內的競爭及各

時點的推移等多重變數，各策略的有效性實際上難以評估。在論文前置時

期與業者的訪談接觸中，我們發現絕大多數的業者即使在使用這樣的策略，

但是未必能真實地了解其效果。 

 

  故為測量與觀察多重訂價的效果，有必要建構一個市場模型並在其中

進行模擬實驗，以發現多重訂價策略在實行時出現的可預期及不可預期結

果，作為對多重訂價策略及其區隔機制的探索性研究。 

 

第一節 基礎假設與變數的操控 

 

  本章模擬實驗目的為測試「不以消費者身份作為區隔機制」的多重訂

價策略是否在面臨多次互動及多種區隔機制競爭之下仍能維持其有效性。 
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  而因為實際上市場的變數有無窮多種組合，且變數互相影響，時間關

係亦不清楚。本模擬實驗是在控制部份變數以建立「某種典型的市場特性」

及「序列明顯的時間關係」，以各種不同的「多重訂價策略」作為操縱變因

進行的實驗，對照對「交易結果」與「收益」所作的各種假設推論，並發

現未知的可能變因。 

 

一、實驗目的與基礎假設 

  多重訂價策略是一種原價與特價並行的價格操作，故其組成必須有： 

1. 一個業者在客觀上不故意創造限制，交易條件最寬鬆的原價。 

2. 一個或一個以上，在原價的交易條件之外，另外附加某種區隔機制的

特價。 

 

  其與單一訂價策略相比，多重訂價策略業者多了一個或一個以上受限

制的特價，我們令多重訂價策略必須有以下的策略環境： 

1. 業者策略目標是提高交易量或總收益 

2. 服務的商品加上任何區隔機制對消費者都不增加效用 

 

  在此策略環境下，我們可推論當特價高於原價時，沒有消費者會選擇

特價；而當特價等於原價時，特價的存在不會改變其交易量或總收益，故

要滿足此二種策略環境的條件，特價必須低於原價。 

 

  當特價低於原價時，區隔機制的設計亦必然有以下特性：區隔機制設

計是希望使部份的消費者以特價交易，而部份的消費者以原價交易。因為

若區隔機制的設計是使全部的消費者都以特價交易，則原價喪失功能，相

當於直接降價，使特價變成新的原價；而若區隔機制設計是使全部的消費
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者都以原價交易，則特價喪失功能，相當於維持現有的單一訂價策略。 

 

  然而除了價格及區隔機制的設計之外，採取這樣一個操作價格的策略

之後，對消費者而言，其服務商品仍然是原本那個服務商品嗎？消費者在

經過長期的學習之後，亦有可能在偏好及消費行為上產生改變，而對業者

的收益產生超出價格與區隔機制設計以外的影響。 

 

  故我們假設多重訂價策略的本身，應自然具有以下三者特徵： 

1. 特價較原價低（在以下稱其為「降價的效果」）。 

2. 區隔機制的設計使部份但非全部的消費者無法或不願以特價交易（在

以下稱其為「區隔機制的設計」）。 

3. 消費者會經由學習而改變其偏好或消費行為（在以下稱其為「消費者

學習的現象」）。 

 

  此三種假設的特徵，之間可能互為因果且互相影響，而本模擬實驗的

目的是藉由創造一個市場模型，使受測者在其中進行模擬採購，以具體觀

測此三者特徵的存在、動因及效果。 

 

二、操縱變因 

  由前述探討中，我們可知，多重訂價策略是「特價的價格」及「區隔

機制」兩者組成。在本論文中，我們希望了解的是多重訂價策略的一般性

本質，故在本模擬實驗中，我們選擇以「區隔機制」作為操縱變因，以此

誘發出多重訂價策略的根本特徵。 

 

  然而在第二章所列的區隔機制為數眾多且有常有互依的關係難以一一
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模擬，但從 2.4 的探討與表 3-2 中所歸納，由訂購時點衍生的區隔機制皆

能有效地獨自存在，且其彼此之間具有自然的互斥性，是特性較為顯著的

區隔機制，故選擇以其為作為探討多重訂價策略的基礎，在模擬實驗中操

縱以下三種區隔機制： 

1. 限期訂購特價（2.1.2）：無時間序列關係的區隔機制。 

2. 早期訂購特價（2.1.1）：有時間序列關係的區隔機制，愈早訂購者愈能

得利。 

3. 晚期訂購特價（2.4.1）：有時間序列關係的區隔機制，愈晚訂購者愈能

得利。 

 

三、控制變因 

  本模擬中，為實驗操縱變因與應變變因之間的關係，將控制以下變因

（具體設定如 3.2）： 

1. 業者之間的產能關係 

2. 業者的策略 

3. 業者產品的價值 

4. 業者的成本結構 

5. 消費者的偏好 

6. 消費者的分配與組成 

7. 消費者的需求量與業者的產能關係 

8. 時間間隔與序列 

 

四、應變變因與假設驗證 

  本模擬將產生出二種可量化的應變結果，即交易量及收益。然而因所

有的數值條件都是受控制的，其應變的結果是可預測推論的，故本模擬實
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驗不探討數值結果的絕對高低，而是觀測操縱變因投入後產生的相對結果，

及數值發生變化的動因。 

 

    驗證的方式是由具完全資訊的實驗者依「期望值」作理性的推測，得

到「理論預測」，而再由不完全資訊的受測者扮演消費者進行模擬的採購決

策，求得「實際結果」。藉由「理論預測」的推演及「實際結果」的對比，

展現出在本節中，我們對多重訂價策略結果的三種假設特徵。 
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第二節 市場模型設計 

 

  在本模擬實驗中，首先建構一個封閉性的市場與時間模型，而後在各

時間點中依各種多重訂價策略操縱交易方式及價格。在實驗的過程中業者

（由實驗者扮演）不斷地改變策略，消費者（由受測者扮演）以其認為最

有利的方式進行訂購，實驗結束時分析各種策略和競爭關係改變時造成的

影響，並訪談受測者改變訂購行為的原因，以驗證假設並尋求發現。 

 

  本模擬實驗的市場模型，是由「時間」、「業者」、「消費者」及「價格」

等四個互依的模組組成。 

 

一、 時間模組 

  模擬實驗的時間架構，分為六個「循環」，每個循環分為三個「時期」，

每個時期有三個「回合」。其分別隱含「區隔機制的競爭」、「市場的供需關

係」及「訂購的時間點」三個控制的變因（各時間中具體的操縱方式於 3.3

中進行描述）： 

 

1. 「循環」的設計 

  「循環」代表某一種區隔機制彼此之間競爭的背景環境。在實驗的六

個循環中，操縱業者使用不同的區隔機制，以論證區格機制之間的競爭下

所產生的不同結果。 

 

  在六個循環中，業者由簡單的單一訂價開始，逐漸出現各種區隔機制，

直到最後一個循環中，所有的區隔機制同時在市場中競爭，此設計與一般

市場實際的發展相似。 
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  設計的本身是為了單獨或結合驗證各種區隔機制並存時的效果，然而

消費者在這個過程中亦會逐漸學習並對業者的策略產生預期，可能產生出

更多「消費者學習的現象」。 

 

2. 「時期」的設計 

  「時期」代表某一個特定需求狀態。每一個循環都有相同的三個時期：

一般期、高峰期及離峰期。在此三個時期中，我們使業者的產能不變，但

是分別控制消費者的需求量為中、高、低。 

 

  此供需關係的設定，旨在更能模擬市場實際上的多變性，並藉此了解

同樣的區隔機制使用，在不同市場供需之下產生的效果。 

 

3. 「回合」的設計 

  「回合」代表消費者訂購的時間順序。消費者的需求量會從最早的第

一回合開始逐漸出現，其中第三回合為截止回合，相當於最後一刻（Last 

Minute)，如果消費者在此回合無法完成訂購，則必須放棄此回合交易，損

失了其原本可以獲得的效用。 

 

  回合的設計，主要是為了模擬實現「訂購時間序列」這一重要元素，

為「訂購時間的區隔機制」提供存在的條件。三個回合分別有以下模擬的

時間概念： 

 

「第一回合」：早期的消費者發現其需求並開始進行購買的時間段。 

「第二回合」：中期的消費者發現其需求並開始加入購買的時間段。 

「第三回合」：在服務即將要到期前的最後一個時間點，是晚期的消費者發
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現其需求並開始加入購買的時間點，也是消費者最後的購買機會與決策

點。 

 

二、業者模組 

  在本市場模型中，業者由實驗者扮演，控制了所有存在的變因。 

 

「訂價」：訂價是相對於消費者效用而擬定，具體的訂價操作於 3.2.4 中一

併探討。 

 

「服務差異」：因服務的「無形」特質，存在差異卻常難以明確比較，且本

論文主旨是在探討價格的操作，故令所有業者的服務沒有差異。 

 

「成本結構」：本論文不探討成本控制問題，且已令其服務內容相同，故亦

令其成本（固定及變動成本）完全相同。 

 

「業者數量」：因服務的生產與消費同時發生，且幾乎無法長距離運送與流

通，而造成在同一市場或區域中，常存在著寡佔競爭，故本模擬實驗中，

設定此封閉市場體僅內有三家業者，形成寡佔市場。 

 

「產能」：代表每種業者在每一「時期」中最大的服務提供量。在此我們令

此服務提供量無法改變，以排除作業及投資面的外部影響。而作為一個原

始模型，我們排除了產能差異此一個變數，將全產業均等分割給三個業者，

令每個業者基本設定如表 4-1
18。 

 

                                                 
18其產能數值設定為 20 僅為方便計算，供給與需求在量上的關係，我們由 3.2.3 中的「需

求量」部份進行控制。 
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表 4-1 業者控制變因設定 

    變因

業者 
服務產能 

業者Ａ 20 

業者Ｂ 20 

業者Ｃ 20 

 

三、消費者模組 

 

  模擬實驗依個人特質選出十二種典型的受測者扮演消費者。此十二種

典型分別為四種「消費者效用」及三種「需求發現點」的組合，並給予相

同的需求量。 

 

1. 「消費者效用」的設計 

  我們將效用量化為與價格相等可比的貨幣單位，亦即消費者每一單位

的效用相當於每一單位的金錢，而在以下令此效用的衡量單位為（$），而

價格的衡量單位為$。每一單位的($)相等於對消費者而言每一單位的$在外

部所能換取的邊際效用。 

 

  業者所提供的服務商品，因為機會成本、偏好等外部原因，部份的消

費者具有超過其它消費者的效用。在本模擬實驗中，我們令 ($)51、($)76、

($)101 及($)126 代表「低、中低、中高、高」四種「消費者效用」19。 

 

 

                                                 
19
 註：在本模型中，設定四種消費者效用分別為($)51、($)76、($)101 及($)126，使業

者訂價在$50、$75、$100 及$125 時，四種消費者「採購該產品所能得到的效用」大於「其

付出的金錢在外部的所能產生的邊際效用」，而理性地投入採購的行列。 
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2. 「需求發現點」的設計 

  「需求發現點」是消費者發現其需求並開始考慮購買的時期，分為「早

期發現者」、「中期發現者」及「晚期發現者」三種變數。如 3.2.1.3 所定義，

「早期發現者」在每時期的第一回合即可開始訂購，「中期發現者」的訂購

者則在每時期的第二回合開始訂購，而「晚期發現者」的訂購者則在每時

期的第三回合才能開始訂購。 

 

3. 「需求量」的設計 

  業者在每一個時期（一般／高峰／離峰期）都面對著一個市場需求量。 

 

  在模型中，總需求量是相對於總產能而設計的（在 3.2.2 中，已令總產

能為 60），為突顯本論文所希望研究的剩餘產能問題，我們令業者在任何一

個時期皆存在「以利潤最大的訂價銷售時，會產生至少 25%的剩餘產能」

此一特殊市場需求背景，且為保持消費者設定的中立性，假設十二種消費

者典型（四種「消費者效用」乘以二種「需求發現點」）都有相同的需求量。

故使三個時期各有其以下需求量如下： 

 

一般期：令效用在「中低」以上的消費者（「中低」、「中高」、「高」等三種

「消費者效用」，乘以「早期」、「中期」及「晚期」三種「需求發現點」，

共九種消費者典型），其需求量達到業者總產能的 75%，亦即有 25%的剩餘

產能需由效用在「低」等級的消費者來填滿。 

 

令此九種消費者在一般期的需求量皆為 Dn，則： 

9（消費者典型）*Dn = 75% * 60 (業界總產能) 

=> Dn = 5 ∵一般期每種消費者需求量為 5 單位 
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高峰期：令效用在「中高」以上的消費者（「中高」、「高」等二種「消費者

效用」，乘以「早期」、「中期」及「晚期」三種「需求發現點」，共六種消

費者典型），其需求量達到業者總產能的 75%，亦即有 25%的剩餘產能需由

效用在「中低」等級的消費者來填滿。 

 

令此六種消費者在高峰期的需求量皆為 Dp，則： 

6（消費者典型）*Dn = 75% * 60 (業界總產能) 

=> Dp = 7.5 ∵高峰期每種消費者需求量為 8 單位（四捨五入至整數）。 

 

離峰期：效用在「低」以上的消費者（「低」、「中低」、「中高」、「高」等四

種「消費者效用」，乘以「早期」、「中期」及「晚期」三種「需求發現點」，

共十二種消費者典型），其需求量達到業者總產能的 75%，亦即即使低效用

的消費者加入採購，也仍然會有 25%的剩餘產能。 

 

令此十二種消費者在離峰期的需求量皆為 Dl，則： 

12（消費者典型）*Dl = 75% * 60 (業界總產能)  

=> Dp = 3.75 ∵離峰期每種消費者需求量為 4 單位（四捨五入至整數）。 

 

  總結消費者效用（相等於消費者會進行採購的最高價）與需求量設定

計算列表如表 4-2。 
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表 4-2 消費者控制變因設定 

   變數 

消費者典型 
消費者效用 需求發現點 

需求量 

(一般/高峰/離峰期) 

消費者１ ($)126 第一回合 5/8/4 

消費者２ ($)126 第二回合 5/8/4 

消費者３ ($)126 第三回合 5/8/4 

消費者４ ($)101 第一回合 5/8/4 

消費者５ ($)101 第二回合 5/8/4 

消費者６ ($)101 第三回合 5/8/4 

消費者７ ($)76 第一回合 5/8/4 

消費者８ ($)76 第二回合 5/8/4 

消費者９ ($)76 第三回合 5/8/4 

消費者１０ ($)51 第一回合 5/8/4 

消費者１１ ($)51 第二回合 5/8/4 

消費者１２ ($)51 第三回合 5/8/4 

 

  在將表 4-2 的消費者效用轉為消費者願意購買的價格，並將各消費者

典型的需求量以平滑線連結後，成為如圖 4–1 的需求曲線。 
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圖 4–1 模型中市場需求設定20

 

 

四、訂價模組 

 

  訂價模組21是本模擬實驗中訂價的背景概念，在實驗中對價格的操縱皆

是在此基礎上衍生。 

   

  在 3.1.1 的探討中，我們令特價低於原價，但若業者的意圖是在求取最

大的收益時，調整原價亦可能是有效的方法之一。故為展現多重訂價策略

相較於單一訂價策略的不同效果，我們在模擬實驗中，首先求取業者採取

單一訂價時，所能得到的最大收益及其價格（即「原價」）作為後續發展多

重訂價策略的起點及比較標準。 

 

                                                 
20
註：因受測人數限制，且實際上價格與需求量可能並非線性關係，故對本模擬實驗僅以

$125、$100、$75 及$50 四種價格階段及其需求代表整體市場的消費族群。 

 
21
註：在本模擬實驗中，價格具備有一個基本設定，即「價格相等於單位毛利」：因 3.2.2

中，已令各業者變動成本相同，為簡化運算，令本模擬中所稱的「價格」為各業者「原始

單位價格平減其單位變動成本」以後的「價格」，亦即其單位（邊際）毛利。 

$20

$40

$60

$80

$100

$120

$140

0 20 40 60 80 100 120

價
格

 

需求量 
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  依我們在3.2.2中的控制變因設計，因為寡佔且各業者沒有品質的差異，

所以其採取一致的售價避免賽局競爭最為有利，而當全業界總收益最大時，

各業者的收益也最大，故可以全部的業者作為一整體推算單一價格體系時

業者收益最大的價格。 

 

  由我們在 3.2.3.1 中對消費者效用的設計可知，$50、$75、$100 和$125

是分別驅動「低」、「中低」、「中高」、「高」四種消費者進行交易的價格點

（此時該消費者得到的效用剛好大於其付出的金錢在外部所能產生的邊際

效用），若以全部業者作為一個整體而言，利潤最大的訂價必定落在這個四

個價格其中之一，故會有如表 4-3 的結果。 

 

表 4-3 單一訂價中業者訂價與收益之關係 

           訂價 

      類別 
$125 $100 $75 $50 

一般期 
業界總銷量 15 30 45 60 

業界總收益 $1,875 $3,000 $3,375 $3,000 

高峰期 
業界總銷量 24 48 60 60 

業界總收益 $3,000 $4,800 $4,500 $3,000 

離峰期 
業界總銷量 12 24 36 48 

業界總收益 $1,500 $2,400 $2,700 $2,400 

完全單一訂價 

（三時期合計） 

產能利用率 28% 57% 78% 93% 

業界總收益 $6,375 $10,200 $10,575 $8,400 

各業者收益 $2,125 $3,400 $3,525 $2,800 

各時期分別訂價22
 

（三時期合計） 

產能利用率 72% 

業界總收益 $10,875 

各業者收益 $3,625 

 

  由表 4-3 可以得知，若是採用不分時期完全單一訂價的方式，則共同

                                                 
22
 註：依表可知，如果各時期可分別訂價，則收益最大的訂價是$75-$100-$75（一般-高

峰-低峰）的訂價組合。 
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採用$75 的訂價對業者最為有利（此時各業者平均收益$3,525）。 

 

  但是若是業者依當期需求而調整價格，則每個業者平均收益可提升為

$3,625。故我們發現，在此模型中，因為各時期需求的差異，使用各時期分

別訂價是有效改善收益的方法，而$3,625 即是在多重訂價概念出現前各業

者最大的收益。在此時的價格組合：$75-$100-$75（一般-高峰-低峰），即

是我們模型的價格起點。 

 

  在 3.2.3 的設定中，各時期主要客群的需求量都僅能滿足 75%的產能，

亦即有 25%的產能必須要銷售給次一級效用的消費者族群。然而若是業者

將價格降低以吸引較低效用的消費者前來消費，則額外的 25%銷售量所帶

來的收益增加，尚不足以彌補降價$25 所造成的收益減損，是故在任何時期，

業者都必須放棄次一級效用的消費者，以達到最大收益。 

 

  所以這 25%的次級消費者需求，即是本模型的設計中，自然衍生出的

產能浪費，而在模擬實驗中，我們所操作的多重訂價策略，即是以突破此

限制作為思考的基礎。 
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第三節 模擬實驗中各循環的操縱 

 

  在已定義時間、業者、消費者及訂價四個模組後，將其組合後即形成

本模擬實驗的市場模型。在具體的模擬實驗中，我們在每個循環，採用不

同的多重訂價策略，藉此以了解區隔機制的操縱對收益、產能利用率及消

費者行為的影響。 

 

  在 3.1.1 中所決定操縱的三種區隔機制中（限期訂購、早期訂購、晚期

訂購），我們可再將之分為「無時間序列邏輯（限期訂購）」及「有時間序

列邏輯（早期、晚期訂購）」二類，故需分為六個循環進行實驗： 

 

循環一：各時期單一訂價循環（無多重訂價，循環二、三、四的對照組） 

循環二：限期訂購特價導入循環（限期訂購特價的實驗組、循環三、四的

對照組） 

循環三：早期訂購特價導入循環（早期訂購特價的實驗組、循環五的對照

組） 

循環四：晚期訂購特價導入循環（晚期訂購特價的實驗組、循環五的對照

組） 

循環五：早期及晚期訂購特價競爭循環（早／晚期訂購特價競爭的實驗組、

循環六之對照組） 

循環六：完全成熟循環（無／有時間序列邏輯之特價競爭的實驗組） 

 

一、 循環一：各時期單一訂價循環 

模擬情境：在多重訂價策略導入之前，各業者聯合壟斷，並依該時期供給

需求關係調整為最有利的售價。 
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實驗目的：使參與者熟悉實驗流程操作、建立其對價格的原始認知，驗證

基本假設以作為後續實驗的對照組。 

 

策略及價格的操縱：依 3.2.4 所推算最佳訂價組合：$75-$100-$75（一般-

高峰-低峰），具體訂價如表 4-4。  

 

表 4-4 循環一各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $75 $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $75 $75 

高峰期 

一 $100 $100 $100 

二 $100 $100 $100 

三 $100 $100 $100 

離峰期 

一 $75 $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $75 $75 

 

二、循環二：限期訂購特價導入循環 

模擬情境：在循環一的價格設定已經是期望收益最大的價格設定了，要再

提升收益，只有使更低效用的消費者投入消費。部份業者開始使用無法預

期的限期特價以吸引更多消費者提升利用率。 

 

實驗目的：實驗限期訂購特價的單獨效果，並作為循環六的對照組。 

 

策略及價格的操縱： 在基礎的$75-$100-$75（一般-高峰-低峰）訂價中，

各別業者剩餘產能的期望值分別為 5-4-8（一般-高峰-低峰），為觀察各種供

需及策略變化時的不同效果，操縱三個時期中，使用限期訂購特價的業者
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分別佔市場產能的 1/3、3/3 及 2/3，具體訂價如表 4-5。 

 

一般期：僅業者 A 使用提供若干的限期訂購特價名額，期望改善收益，而

其它二業者維持原有的單一訂價策略。 

高峰期：所有的業者在不同回合皆提供若干的限期訂購特價名額以更大的

收益。 

離峰期：業者 A 及 B 採用限期訂購特價提供大量名額，而業者 C 採用單一

訂價策略。 

 

表 4-5 循環二各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $75 $75 $75 

二 $50 (限 6 單位) $75 $75 

三 $75 $75 $75 

高峰期 

一 $75 (限 6 單位) $100 $100 

二 $100 $75(限 6 單位) $100 

三 $100 $100 $75(限 6 單位) 

離峰期 

一 $75 $75 $75 

二 $75 $50(限 12 單位) $75 

三 $50(限 12 單位) $75 $75 

 

三、循環三：早期訂購特價導入循環 

模擬情境：在連續三期使用限時訂購特價改善收益之後，業者開始將特價

常態化，而使用可以預期的早期訂價以提升使用率及收益。 

 

實驗目的：實驗早期訂購特價的單獨效果，並作為循環五的對照組 

 

策略及價格的操縱：以$75-$100-$75（一般-高峰-低峰）作為標準報價，但

業者在第一回合先大幅降低售價，以吸收低效用的消費者填滿部份產能，



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

59 

 

然後在第二回合後回復原價，以提高單位銷售的收益。為觀察各種供需及

策略變化時的不同效果，操縱三個時期中，使用限期訂購特價的業者分別

佔市場產能的 1/3、3/3 及 2/3，具體訂價如表 4-6。 

 

一般期：業者 A 使用早期訂購特價，而其它二業者維持原有的單一訂價策

略。 

高峰期：所有業者皆採用早期訂購特價。 

離峰期：業者 A 及 B 使用早期訂購特價，而業者 C 維持原有的單一訂價策

略。 

 

表 4-6 循環三各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $50(限 8 單位) $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $75 $75 

高峰期 

一 $75 (限 8 單位) $75 (限 8 單位) $75 (限 8 單位) 

二 $100 $100 $100 

三 $100 $100 $100 

離峰期 

一 $50(限 8 單位) $50(限 8 單位) $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $75 $75 

 

四、循環四：晚期訂購特價導入循環 

模擬情境：業者使用晚期訂購特價，愈晚訂價愈可能享有較佳的折扣。 

 

實驗目的：實驗晚期訂購特價的單獨效果，並作為循環五的對照組。 

 

策略及價格的操縱：業者在第一、二回合維持特價，而在第三回合時調降

價格為較低效用消費者所能接受的價格。操作方式與循環三相反，但晚期
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特價的訂購沒有限額，銷售至產能完全使用完畢為止。為觀察各種供需及

策略變化時的不同效果，操縱三個時期中，使用限期訂購特價的業者分別

佔市場產能的 1/3、3/3 及 2/3，具體訂價如表 4-7。。 

 

一般期：業者 A 使用晚期訂購特價，而其它二業者維持原有的單一訂價策

略。 

高峰期：所有業者皆採用晚期訂購特價。 

離峰期：業者 A 及 B 使用晚期訂購特價，而業者 C 維持原有的單一訂價策

略。 

表 4-7 循環四各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $75 $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $50 $75 $75 

高峰期 

一 $100 $100 $100 

二 $100 $100 $100 

三 $75 $75 $75 

離峰期 

一 $75 $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $50 $50 $75 

 

五、 循環五：早期及晚期訂購特價競爭循環 

模擬情境：單一訂價、早期及晚期訂購的三種業者共同在市場上競爭。 

 

實驗目的：測試早期及晚期訂購特價策略若同時出現在市場時產生的交互

影響，並作為循環六的對照組。 

 

策略及價格的操縱：設定市場上分為單一訂價、早期訂購特價及晚期訂購

特價三種業者，其中業者 A 採用早期訂購特價策略，業者 B 採用晚期訂購
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特價策略，而業者 C 採用單一訂價策略。各業者具體訂價如表 4-8。 

 

表 4-8 循環五各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $50 (限 8 單位) $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $50 $75 

高峰期 

一 $75 (限 8 單位) $100 $100 

二 $100 $100 $100 

三 $100 $75 $100 

離峰期 

一 $50（限 12 單位） $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $50 $75 

 

六、循環六：完全成熟循環 

模擬情境：三種由訂購時間衍生的特價方案同時在市場上出現，彼此互相

競爭。 

 

實驗目的：實驗當市場上同時出現多種多重訂價策略，使消費者難以依經

驗預期其最適訂購時機時，觀察各種多重訂價策略的效果。 

 

策略及價格的操縱：設定市場上分為限期訂購特價、早期訂購特價及晚期

訂購特價三種業者，其中業者 A 採用早期訂購特價策略，業者 B 採用晚期

訂購特價策略，而業者 C 採用限期訂購特價策略。各業者具體訂價如表 

4-9。。 
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表 4-9 循環六各業者具體訂價 

時期 回合 業者 A 業者 B 業者 C 

一般期 

一 $50 (限 8 單位) $75 $75 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $50 $50(限 8 單位) 

高峰期 

一 $75 (限 8 單位) $100 $100 

二 $100 $100 $75 (限 8 單位) 

三 $100 $75 $100 

離峰期 

一 $50(限 12 單位) $75 $50(限 12 單位) 

二 $75 $75 $75 

三 $75 $50 $75 
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第四節 研究限制 

  本研究採用有限樣本於封閉市場模型中進行模擬採購，在研究過程及

研究結果存在有以下限制： 

 

一、 樣本數有限的誤差：由於研究資源有限，每種典型的消費者由

同一受訪者扮演，受測者個人之性格、受測當日之情緒狀態、

及對實驗之理解的差異可能對其在實驗中的表現有過大的影

響。 

二、 樣本代表性的誤差：受測者在模擬實驗中所扮演的消費者可能

不能完全代表實際市場中該典型的消費者，而使其作出的判斷

與實際市場中的消費者有所差異。 

三、 行為誘因的誤差：受測者在模擬採購中所獲得的效用或金錢的

節約並不能轉換成現實的貨幣，故其對於價格差異及未能成交

風險可能較不敏感，而較不慎重地進行消費決定。 

四、 實驗者解讀的誤差：受測者行為的結果由實驗者進行訪問後解

讀，在受測者的實際想法與實驗者的解讀陳述之間可能存在著

誤差。 

五、 實驗模型與實際市場的差異：實驗的模型無法完全重現實際市

場的時間關係、交易流程及消費體驗，簡化及壓縮了消費的過

程，可能過於突顯或忽略了部份重要變因。 
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5. 第四章 模擬實驗結果 

 

第一節 模擬實驗的實行 

 

  模擬實驗的實行分為「理論預測」及「實際測試」二部份。「理論預測」

由實驗者自行推演，而「實際測試」則是於 2011 年 9 月 24 日，針對九位

受測者進行實驗（低效用的三種消費者因在模型中，只有在價格低於$50

的回合才會被動出現，故由實驗者扮演，以提高實驗進行的效率）。為保證

模擬實驗的結果更為接近現實，在實行中有必要進行若干的情境補充與流

程控制。 

 

一、消費情境的補充 

  為使實驗能順利進行，便於受測者依實際的消費經驗進行聯想，基於

第三章的模型設計，另進行以下的補充： 

 

模型中所交易的商品：將模型中所定義的產品具體化為「旅行所需要的服

務」，包含交通運輸及旅館等服務，使受測者能快速了解交易的服務商品特

質。 

 

時間模型設計：將每時期的「第一回合」、「第二回合」、「第三回合」具體

定義為「出發日 10 天前」、「出發日 3 天前」及「出發日 1 天前」，使受測

者能具體掌握三個回合之間的時間關係。 

 

業者名稱：將業者 A、B、C 分別命名為「豪華公司」、「優雅公司」及「舒

適公司」以利消費者分辦與記憶，並培養其心理偏好。 
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價格單位：原本的價格及效用單位為「$1」，但消費者可能習慣於以台幣思

考，而感受不出各種價格及效用應有的差異，故將所有的價格及效用乘以

100，而將原本設定的「($)126」、「($)101」、「($)76」及「($)51」四種不同

的消費者效用修改為「($)12,600」、「($)10,100」、「($)7,600」及「($)5,100」，

增加消費者對價格差異的實際感覺。 

 

消費者心理背景：在模型的封閉環境下，消費者並不是實際有需求且真正

進行消費，其消費的決策可能並不如實際消費時謹慎，故有必要具體提示

其所扮演的角色背景，使其行為更接近市場上實際的消費者。 

 

高效用消費者：「您可想像自己正在計劃出發前往參加一場會議，或是進行

一場重要的旅行。對您來說，能夠確保當天準時出發是最重要的一件事，

如果當天無法出發，會造成很大的損失與困擾。」 

 

中高效用消費者：「您可想像自己正打算進行一次旅行，旅行的目的可能是

為了公事或旅遊。對您來說，比起這場旅行的目的，金錢並不是太大的問

題，您願意花費比一般還多的金錢去完成這次的旅行。」 

 

中低效用消費者：「您可想像自己正打算進行一次旅行，旅行的目的可能是

為了公事或旅遊。對您來說，這次的旅行並不是那麼重要，如果成本太高，

那麼放棄或調整這次的旅行計劃也不是不可能的。」 

 

低效用消費者：「您可想像自己有一個旅行的想法，但是並不是非常具體。

您會關心旅行的成本，當您發現旅行的成本降到一個非常低的程度時，您

才會下定決心進行這場旅行。」 
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市場策略的信號：本模擬實驗主要為測試策略的中長期效果，但即使實驗

採多回合的設計，受測者仍缺乏足夠的消費經驗累積其對市場的了解，而

且受測者可能受到其實際生活的經驗而影響到實驗的設計（如受測者可能

在單一訂價循環時就預期業者可能採用早期訂購特價策略），故在各循環開

始前，進行以下的提示： 

 

循環一（各時期單一訂價循環）：向受測者提示各時期的價格是單一而且不

會改變的。 

 

循環二（限期訂購特價導入循環）：因限期訂購特價是不可預期的，故不對

受測者進行任何提示。 

 

循環三（早期訂購特價導入循環）：因早期訂購特價是可預期的，故對受測

者提示市場可能存在早期訂購特價的業者，但不提示各業者會如何操作價

格。 

 

循環四（晚期訂購特價導入循環）：因晚期訂購特價是可預期的，故對受測

者提示市場可能存在晚期訂購特價的業者，但不提示各業者會如何操作價

格。 

 

循環五（早期及晚期訂購特價競爭循環）：因早期及晚期訂購特價皆是可預

期的，故對受測者提示市場上存在著此兩種業者，但不提示各業者會如何

操作價格。 

 

循環六（完全成熟循環）：因受測者已有完整的消費經驗，故不再進行提示。 
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二、實驗流程的控制 

  為使受測者更能融入其消費情境，累積消費經驗，並便於追蹤控管，

實驗者將實驗背景、角色定義及訂購方式製作成 12 種訂購記錄表，受測者

在讀取其訂購記錄表後進行若干的練習，確保各受測者皆了解實驗運作規

則後正式開始。 

 

市場信息的發佈：實驗者在每回合開始時發佈各業者的價格方案，受測者

填寫訂購單後由實驗者進行記錄。若總訂購量未超過業者產能上限或特價

限額，則通知受測者訂單成立；若總訂購量超過業者產能上限或特價，則

通知各消費者其訂單無法完全成交，請其再選擇是否使用其它價格方案訂

購。在實驗中，除非業者產能已到達上限，否則不發佈業者產能利用狀況。 

 

市場信息的流通：在每時期及每循環結束後，受測者被允許就其上一時期

或上循環的訂購經驗進行短暫交談，這樣的信息流通在現實的市場中是存

在的，並有助於消費者學習與融入市場模型，但實驗希望模擬的典型是少

量業者面對眾多消費者的市場，故不允許受測者就未來訂購策略達成聯合

一致的行為。 

 

三、受測者樣本的選取 

  九名受測者從實驗者招募的自願者中選取，實驗之前，由實驗者與其

簡單訪談之後，分配各受測者扮演消費者如下： 

 

消費者１（高效用早期消費者）：男性、３６歲、電子業業務經理，個人表

示：「平常的旅行多半是公司付費的國外出差，在出發前約二週會將行程安

排好與客戶確認，再向公司申請後按期出發。」 
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消費者２（高效用中期消費者）：男性、３３歲、電子業業務經理，個人表

示：「平常的旅行個人旅遊及公司出差都有，約每二個月一次，公司的出差

補助很高所以從來沒考慮預算，而如果自己休假旅行時，吃住都一定要高

檔的，不喜歡省錢。」 

 

消費者３（高效用晚期消費者）：女性、３０歲、外商公司採購，個人表示：

「有時會出差、有時會自己去 shopping，我從來不省錢的。」 

 

消費者４（中高效用早期消費者）：女性、３１歲、財務人員，個人表示：

「長途旅遊一定是和男朋友，因為兩個人都要請假，所以只有每個月較不

忙的下半個月，而且不能是財報旺季的時候。」 

 

消費者５（中高效用中期消費者）：男性、３４歲、證券分析師，個人表示：

「每年會安排一、兩次長假出國旅遊，在出發前二、三個星期左右就會先

請好假，訂好機票和旅館，因為難得休假，吃住一定都會追求豪華和質感。」 

 

消費者６（中高效用晚期消費者）：男性、３３歲、司法人員，個人表示：

「平常工作很忙，幾乎沒有時間出遠門，偶爾有空，就會和老婆出去玩。」 

 

消費者７（中低效用早期消費者）：男性、３６歲、電子業工程師、個人表

示：「因為有家人在國外，固定要去探訪一下。」 

 

消費者８（中低效用中期消費者）：女性、３０歲、金融業業務、個人表示：

「喜歡自助旅行，每隔一陣子都會安排休假去旅行。」 

 

消費者９（中低效用晚期消費者）男性、２８歲、學生、個人表示：「想出

去玩時就會和女朋友一起出去玩。」 

 

四、實驗流程 

  如圖 4-1，模擬實驗共進行約 180 分鐘（不含後續各別訪談），實驗者

於實驗日前決定各受測者扮演之消費者，在當日晚間 19:00 召集各受訪者，

分發其角色背景的說明及訂購單，講解實驗規則並演練示範一個時間的訂

購之後，開始進行六個循環(共約 150 分鐘)的實驗。在當日實驗之後整理訂

購結果，並於接下來的三天中各別訪談受測者。 
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圖 5–1 模擬實驗流程圖 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

決定各受測者扮
演角色（如

4.1.3) 

分發各角色背景
敘述及訂購單

(如4.1.1) 

講解實驗規則及
演練示範(如

4.1.2) 

進行第一循環模
擬訂購(20分鐘) 

進行第二循環模
擬訂購(30分鐘) 

進行第三循環模
擬訂購(25分鐘) 

進行第三循環模
擬訂購(20分鐘) 

進行第四循環模
擬訂購(20分鐘) 

進行第五循環模
擬訂購(20分鐘) 

進行第六循環模
擬訂購(15分鐘) 

實驗結束 後續各別訪談 
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第二節 模擬實驗的結果 

 

一、循環一的測試結果與現象探討 

    在循環一中，各業者皆採取單一訂價策略，其模擬實驗結果如表 5-1

及表 5-2。其中表 5-2 中，因各業者皆為單一訂價，故不存在特價的效果。 

 

表 5-1 循環一的交易情形（理論預測與實際測試）23
 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(

預
測) 

一 5 5 5          

二     5 5     5  

三     5     5 5  

一
般(

實
際) 

一 2 2   2 2   1 1   

二 1 2   2 2   2 1   

三 2 2 4  1 2 6  2 1 5  

高
峰(
預
測) 

一 8     8       

二 8     8       

三         8 8   

高
峰(

實
際) 

一 3 3   3 3   2 2   

二 2 6   3 1   3 1   

三 5    3 5    3   

離
峰(

預
測) 

一 4     4     4  

二 4     4     4  

三 4     4     4  

離
峰(

實
際) 

一 2 3 3  2 1 1      

二 2 2 1  2 1 2   1 1  

三 3 4   1      4  

 

 

 

                                                 
23
註：在表 4-1 至表 4-12 中，數字代表以原價交易的數量；有底線的數字代表當回合以特

價進行交易的數量；而後註有*代表訂購量超過產能上限，僅有部份訂單成交。 

時期 
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表 5-2 循環一的實際測試結果24
 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 15 17 13 45 

特價交易量 --- --- --- --- 

降價損失 --- --- --- --- 

需求創造 --- --- --- --- 

高
峰
期 

原價交易量 19 18 11 48 

特價交易量 --- --- --- --- 

降價損失 --- --- --- --- 

需求創造 --- --- --- --- 

離
峰
期 

原價交易量 20 10 6 36 

特價交易量 --- --- --- --- 

降價損失 --- --- --- --- 

需求創造 --- --- --- --- 

 

1. 循環一的理論預測 

    在循環一的理論預測中，我們採取了兩種假設的原則進行預測： 

i. 當產品無差異且價格相同時，交易會隨機平均分佈在各個業者（因

與任何一者交易結果都是相同的）。 

ii. 在單一價格體系中，消費者會在需求發生時即立刻進行採購（因在

任何一個時間點交易，價格都相同，但愈晚進行採購愈有因額滿而

買不到的風險）。 

 

    以此假設進行預測，業者的收益會趨於一致（如表 5-1 中的預測）。在

一開始時，各消費者可能會共同地選擇向業者 A 訂購（沒有任何效用的差

別，只是因為每個業者的價格都一樣，而業者 A 正好排在業者列表中的首

位）。而在第二回合開始，消費者可能會考量到業者 A 在第一回合已經接了

很多訂單，有可能會額滿，而轉向業者 B 及業者 C 下單，因為每個業者在

                                                 
24
 降價損失表示，該業者以特價賣給原有消費者所造成的差價損失；而需求創造代表該業

者以特價賣給非原有消費者所產生的收益。 
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每個時期的訂價都相同，所以消費者會自動分散其訂單給不同的業者，確

保自己的訂單都能夠被滿足。漸漸地也可能會產生默契，使各種消費者有

其固定下單的業者。 

 

  在表 5-1 的理論預測中，消費者實際上向哪個業者下單並非是我們所

要探討的重點，我們所預測的是「消費者會在需求發現時立即下單，且會

平均分散於各業者」，而使其結果非常接近價格模組設計時所進行的推論

(3.2.4)。 

 

2. 循環一的實際測試 

    在開始實際測試後，消費者進行三個時期共九回合的模擬採購，其總

採購量及業界總收益與理論預測無異，但其實際上下單的模式與我們所預

測的有所差異，如表 5-2 中可發現，業者 A 的訂單量明顯多於業者 B。 

 

觀察 1-1：消費者傾向於向業者 A 及 B 進行採購。實際訪談受測者時，受

測者表示之所以傾向於下單給業者 A 及 B，原因在於「因為向哪個業者採

購都沒有差別，所以就向排在前面的業者採購」。 

 

觀察 1-2：消費者傾向分散訂單給一家以上的業者。實際訪談受測者時，受

測者無法明確說明為何要分散訂單，僅表示「習慣」、「直覺」、「感覺比較

安心」等糊模的原因。 

 

觀察 1-3：效用較低的消費者在開始時傾向較晚進行訂購，但在觀察兩個時

期後，此種傾向便消失，改而在需求發生時即立即訂購。實際訪談受測者

時，受測者表示一開始會較晚進行訂購，原因在於「價格和效用差不多，

訂購沒什麼好處，想再看一下」，而之所以之後會轉而立即訂購，原因在於
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「反正價格都一樣，馬上訂以免到時客滿」。 

 

  觀察 1-1 顯示，即使在產品無差異且價格相同時，消費者一些細微的

心理因素仍可能大幅影響各業者的收益；而觀察 1-2 則顯示至少在循環一

時，消費者的消費習慣仍然是分散地，並沒有出現某種業者專屬於某種消

費者的現象。這兩種現象雖然可能影響後續的實驗，但已超出本論文研究

的範圍，故不進行探討，僅作為最後探討實驗結果時考量的背景條件之一。 

 

  而觀察 1-3 則顯示即使較低效用的消費者，在認知到價格是單一不會

變動時，仍會在發現需求時立即訂購。 

 

3. 循環一的實驗發現 

  總結循環一的實驗結果，我們有二點發現： 

 

發現 1-1：在單一價格的市場中，當業者的價格及品質沒有差異時，消費者

習慣分散採購，但可能受到某些天然因素干擾，使各業者實際分配到的訂

單有所差異（觀察 1-1、1-2）。 

 

發現 1-2：在單一價格的市場中，消費者會在發現需求時立即訂購（觀察

1-3）。 

 

二、循環二的測試結果與現象探討 

在循環二中，各業者開始採用限期訂購特價策略，其模擬實驗結果如

表 5-3 及表 5-4。 
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表 5-3 循環二的交易情形（理論預測與實際測試） 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(

預
測) 

一 5     5     5  

二 1+4 1+4 1+1 3         

三     5 5     8  

一
般(

實
際) 

一 2 1   1 2   2 2   

二 2 1+3 3+0 2+0 2 1   1    

三 3  1  1 2 7  1 3 4  

高
峰(

預
測) 

一 2+6 2+6 2          

二     2+6 1+6 3      

三         8 2+6 4  

高
峰(

實
際) 

一 4 3 6+0  2 3   2 2   

二 3 2   3 4 6+0  2    

三 2*    1* 1*   4* 4* 6+0  

離
峰(

預
測) 

一 4     4       

二     2+2 2+2 4 4     

三   6+2 6     4 4   

離
峰(

實
際) 

一 2 1   2 2    1   

二 2 1   1 3+0 5+0 4+0 1    

三  1+1 5+1 6 2 1   2 1   

 

表 5-4 循環二的實測試結果 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 12 16 13 41 

特價交易量 6 --- --- 6 

降價損失 ($100) --- --- ($100) 

需求創造 $100  --- --- $100  

高
峰
期 

原價交易量 14 14 14 42 

特價交易量 6 6 6 18 

降價損失 $0  $0  $0  $0  

需求創造 $450  $450  $450  $1,350  

離
峰
期 

原價交易量 8 8 5 21 

特價交易量 12 12 --- 24 

降價損失 ($150) ($200) --- ($350) 

需求創造 $300  $200  --- $500  

時期 
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1. 循環二的理論預測 

  如表 5-3，我們推論了一種消費發者訂購行為的發展方向。在一開始

時，各消費者可能延續著循環一的交易習慣，然而在一般期的第二回合業

者 A 不可預期地提出限期特價，使得所有尚未訂購的消費者全部轉向業者

A 採購，因對特價下單的訂單超過特價的六個名額，故依下單數量平均分

配。 

 

  而那些因為額滿而沒有得到特價的消費者，在此時會如何選擇呢？在

本次及接下來的預測中，我們認為其傾向於仍然以原價向該業者進行採購。

如表 5-3 中，業者 A 在一般期第二回合時的情形：原本各種消費者分散下

單給不同的業者，但是在業者 A 提供特價時，所有的消費者紛踴而至，最

後雖然只有六名消費者得到特價，但沒有搶得特價的「高」、「中高」及「中

低」效用的消費者因為原價仍小於其效用，所以仍然會以原價進行購買。 

 

  在高峰期我們推論，在第一、二回合中，因為尚有時間進行第二次選

擇，所以所有的消費者都會追求當回合的特價。只有在第三回合時，高效

益的消費者為了保證其交易，會選擇一開始即以原價採購。 

 

  在離峰期，消費者依經驗預期在此期間供過於求，所以原本效用剩餘

甚微的中低效用消費者在連續兩時期出現特價後，會延遲其消費以追求特

價，使得在各回合中「原本即會以$75 購買」的「中低效用」消費者會與「降

低到$50 才會採購」的「低效用」消費者一起競爭$50 的特價名額，而抵消

了部份特價增加需求的效果。而在第三回合中，「高」、「中高」效用的消費

者則可能會一反之前的習慣，改向業者 C 下單，以避免因業者產能已滿而

無法成功購買到其所需要的服務商品。 
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2. 循環二的實際測試 

    如表 5-3，在實測的測試中，我們可以觀察到五個現象： 

 

觀察 2-1：效用愈高的消費者，愈傾向於立即使用原價交易。實際訪談受測

者時，受測者表示之所以傾向於使用原價交易，原因在於「確保一定會成

交」、「用原價買就已經賺很多了不需要再用特價去買」、「麻煩」。 

 

觀察2-2：在經歷過循環一，已經開始傾向立即進行訂購的中低效用消費者，

在循環二又開始延遲下單的時間。實際訪談受測者時，受測者表示「猜想

之後價格會有變化」、「反正不會客滿」。 

 

觀察 2-3：雖然中高效用的消費者在一開始，追求特價確未能成交時，仍然

會向該業者以原價購買（如表 5-3中，一般期第二回合的中高效用消費者），

但在經歷過二個時期後，其不但追求特價的意願降低，而且在追求特價未

果時，傾向不接受該業者的原價，而是向其它原本就沒有特價的業者採購

（如表 5-3 中，離峰期第二回合的中高效用消費者）。實際訪談受測者時，

受測者表示「單純地就是不高興再和那個業者買」。 

 

觀察 2-4：在各時期的第三回合，高效用的消費者傾向與未施行特價的業者

下單。實際訪談受測者時，受測者表示「覺得沒有特價的業者比較不會那

麼滿」。 

 

觀察 2-5：在高峰期中，雖然中高效用消費者以原價交易所能得到效益剩餘

很少，但其並不像一般及離峰期的中低效用消費者一樣積極地追求特價或

延遲消費。實際訪談受測者時，受測者表示「覺得爭取不到」、「習慣用原

價買」。 
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  觀察 2-1 及觀察 2-5 的現象使實際測試的結果優於我們所預測的。縱使

我們在預測時認為在第一、二回合時，任何的消費者都應該會去追求特價，

但實際上並非如此，尤其在表 5-3 中的高峰期最為明顯。我們由實際測試

發現，絕大多數的特價名額都是由較低效用的消費者在爭取的，高效用的

消費者甚至從來不曾投入特價名額的競爭之中，而減少了降價的損失，增

加了需求創造的收益，而使整體業界的總營收提高。 

 

    觀察 2-2 的現象則與觀察 2-1 造成的結果相反，使得即使有如觀察 2-1

及 2-5 的有利現象，於一般期及離峰期時，需求創造的效果與原始推論相

似甚至更低。 

 

    而觀察 2-3 及觀察 2-4，形成一個特殊的效果。在循環一中，高效用及

中高效用的消費者很明顯地偏好業者 A 和 B，而不偏好業者 C，然而因為

觀察 2-3 及觀察 2-4 的影響，在循環二中採用原價採購的消費者，雖然仍較

優先向業者 A 及 B 採購，但與業者 C 的差距已不如循環一時明顯。 

 

3. 循環二的實驗發現 

  總結循環二的實驗結果，我們有三點發現： 

 

發現 2-1：對於限期訂購特價，高效用的消費者傾向立即使用原價交易，而

不會等待特價或是爭取特價名額，造成特價名額更多地是由較低效用的消

費者所消費（觀察 2-1、2-5）。 

 

發現 2-2：對於限期訂購特價，當消費者預期之後可能會有特價時，會降低

其立即採購的意願，讓早期的需求延後至特價期間才出現，使得更多較高
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效用的消費者與較低效用的消費者競爭特價，造成特價名額更多地是由較

高效用的消費者所消費（觀察 2-2）。 

 

發現 2-3：對於限期訂購特價，當消費者決定或必須使用原價採購時，其傾

向選擇對原本即不提供特價的業者進行採購（觀察 2-3、2-4）。 

 

三、循環三的測試結果與現象探討 

在循環三中，各業者開始採用早期訂購特價策略，其模擬實驗結果如

表 5-5 及表 5-6。 

 

表 5-5 循環三的交易情形（理論預測與實際測試） 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(
預
測) 

一 2+3 2 2 2         

二 5     8       

三     5 5     13  

一
般(

實
際) 

一  3+0 3+0 2+0 3 2   2  2  

二 3 1   1 3 2  1 1 3  

三 3    1 2 2  1 3 3  

高
峰(

預
測) 

一 8     8     8  

二 8     8       

三 4    4     8   

高
峰(

實
際) 

一 3+0 3+0 1+0  3+0 3+0 2+0  2+0 2+0 4+0  

二 5 2   3 3    3   

三 4    3* 3*   1 5   

離
峰(

預
測) 

一 4  2 2  4 2 2     

二 4     4     4  

三 4     4     4  

離
峰(

實
際) 

一  2+0 2+0 2+0  2+0 2+0 2+0 4    

二 3  1  1 2 1   2 2  

三 2 1 1  1 2 1  1 1 2  

 

時期 



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

79 

 

表 5-6 循環三的實測試結果 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 7 16 16 39 

特價交易量 8 --- --- 8 

降價損失 ($150) --- --- ($150) 

需求創造 $100  --- --- $100  

高
峰
期 

原價交易量 10 12 9 31 

特價交易量 8 8 8 24 

降價損失 ($150) ($150) ($100) ($400) 

需求創造 $150  $150  $300  $600  

離
峰
期 

原價交易量 8 8 12 28 

特價交易量 6 6 --- 12 

降價損失 ($100) ($100) --- ($200) 

需求創造 $100  $100  --- $200  

 

1. 循環三的理論預測 

  相較於循環二，在循環三中業者的策略是可預期的。故特價所造成的

效果與循環二應有不同。 

 

  如表 5-5，因為就算追求特價失敗，早期的消費者仍有充足的時間尋

找替代方案，故我們推論在循環三時，所有效用的消費者都會加入特價的

爭取，而沒有得到特價的早期消費者，及無法爭取特價的中、晚期消費者

則會回復到如循環一時的平均分配。 

 

2. 循環三的實際測試 

    而在實測的測試中（如表 5-5），我們可觀察到三個現象： 

 

觀察 3-1：相較於循環二，在循環三中，更多消費者選擇去爭取特價(如表 5-5

中，原本在循環二幾乎不爭取特價的高、中高效用消費者，也會在此時加
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入特價的申購行列)。實際訪談受測者時，受測者表示「覺得就算沒搶到特

價，也還有二回合可以訂購」。 

 

觀察 3-2：原本在循環二中，總是等到第三回合才加入訂購的中低效用消費

者，又回復到有需求時立即訂購的習慣。實際訪談受測者時，受測者表示

「反正價格不會更便宜，先買先贏」。 

 

觀察 3-3：對比循環一、二及本循環中高峰期的訂購結果，消費者仍然是較

不偏好業者 C，但是一但其它業者採取特價，而業者 C 不採取特價時，使

用原價採購的消費者更傾向於向業者 C 訂購（如表 5-5 中的一般期及離峰

期）。 

 

  觀察 3-1 及 3-2 的結果，使得本循環的三個時期中，需求創造得到的收

益與降價損失的收益相差不大，而觀察 3-3 的結果使得採用早期訂購特價

的業者表現不佳，甚至在一般期收益不如單一訂價業者。 

 

3. 循環三的實驗發現 

  總結循環三的實驗結果，我們有三個發現： 

 

發現 3-1：不同於限期訂購特價，對於早期訂購特價，高效用消費者較積極

追逐特價（觀察 3-1）。 

 

發現 3-2：原本傾向較晚做訂購決定的邊際消費者（消費者剩餘較小的消費

者），會因為早期訂購特價而改變傾向，轉而在發現需求時立即加入採購（觀

察 3-2）。 
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發現 3-3：對於早期訂購特價，當消費者決定或必須使用原價採購時，其傾

向選擇對原本即不提供特價的業者進行採購（觀察 3-3）。 

 

四、循環四的測試結果與現象探討 

在循環四中，各業者開始採用晚期訂購特價策略，其模擬實驗結果如

表 5-7 及表 5-8。 

 

表 5-7 循環四的交易情形（理論預測與實際測試） 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(

預
測) 

一 5                       

二 5         10         5   

三     4 6 5         5     

一
般(

實
際) 

一 3 1     1 2     1 2     

二 2 1     2 2     1 2     

三   1 6 6 3 2 5    2 2 4    

高
峰(

預
測) 

一 8                       

二 8         16             

三 2 2     2 2     3 3 14   

高
峰(

實
際) 

一 4 2     2 3     2 3     

二 4 1     3 3     1 4     

三 2 2 5   2 2 5   2 2 6   

離
峰(

預
測) 

一 4                       

二 4         4             

三   3 5 4   4 6 6 4       

離
峰(

實
際) 

一 2 1     2 2       1     

二 2       1 2     1 2     

三     6 6     6 6 4 4     

 

 

 

 

 

 

時期 
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表 5-8 循環四的實測試結果 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 7 17 14 38 

特價交易量 13 --- --- 13 

降價損失 ($150) --- --- ($150) 

需求創造 $300  --- --- $300  

高
峰
期 

原價交易量 11 11 10 32 

特價交易量 9 9 10 28 

降價損失 ($100) ($100) ($100) ($300) 

需求創造 $375  $375  $450  $1,200  

離
峰
期 

原價交易量 5 7 12 24 

特價交易量 12 12 --- 24 

降價損失 ($150) ($150) --- ($300) 

需求創造 $300  $300  --- $600  

 

1. 循環四的理論預測 

    在一般時期消費者尚未預期到業者會採用晚期特價的策略，部份效用

剩餘較低的消費者仍會在第一、二回合加入採購，然而在意識到業者的特

價規律後，消費者開始大量地延遲訂購時間，尤其是在離峰時期，大部份

的消費者都會選擇到第三回合再以特價進行訂購，最後預測結果如表 

5-7。 

 

2. 循環四的實際測試 

    而在實測的測試中（如表 5-7），我們可觀察到二個現象： 

 

觀察4-1：在循環四中，所有的中低效用消費者都會等到第三回合爭取特價，

而不再有中低效用消費者以原價訂購。實際訪談受測者時，受測者表示「覺

得就算只搶到部份特價名額也值得」。 
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觀察4-2：在循環四中，第一個時期曾經有中高效用的消費者試圖爭取特價，

但僅有部份成交之後，就不再有任何時期的高、中高效用消費者試圖爭取

特價。實際訪談受測者時，受測者表示「感覺最後時期的特價太多人競爭

了，還是早點買保險一點」。 

 

    觀察 4-1 顯示因為晚期特價的可預期性，中低效用的消費者一致推延

訂購，使得所有的業者都失去了以原價銷售給中低效用消費者的機會，而

留有大量剩餘產能需要在最後以特價銷售。 

 

    然而也因為最後階段還存在太多低、中低效用的消費者，使消費者得

到特價的機會大減，造成如觀察 4-2 的情形：高、中高效用消費者，在早、

中期紛紛立即訂購，又在晚期將訂單轉至沒有特價的業者。 

 

3. 循環四的實驗發現 

  總結循環四的實驗結果，我們有二個發現： 

 

發現 4-1：相較早期訂購特價，因為交易不成功時替代方案的可能較少，高

效用消費者對晚期訂購特價的追求較不積極（觀察 4-2）。 

 

發現 4-2：當市場上存在晚期訂購特價的業者時，邊際消費者（消費者剩餘

較小的消費者）會大量地延後訂購時間以追求特價（觀察 4-1）。 

 

五、 循環五的測試結果與現象探討 

在循環五中，業者 A 採用早期訂購特價策略，業者 B 採用晚期訂購特

價策略，業者 C 採用單一訂價，其模擬實驗結果如表 5-9 及表 5-10。 
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表 5-9 循環五的交易情形（理論預測與實際測試） 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(

預
測) 

一 2+3 2 2 2                 

二           5     5       

三   3         8 7 5 10     

一
般(

實
際) 

一     4+0 4+0 2 3     3 2     

二 2 1     2 2     1 2     

三 3 2         6+0 5+0 2 3     

高
峰(

預
測) 

一 3+5 3+5 2                   

二         8         8     

三 1* 1*         12   6* 6*     

高
峰(

實
際) 

一     8+0   5 4     3 4     

二 8         4       4     

三 2 2         7   5 4     

離
峰(

預
測) 

一 3+1 3+1 3 3                 

二         4         4     

三 4           8 8   4     

離
峰(

實
際) 

一     4+0 4+0 2 1     2 3     

二 2 1     1 1     1 2     

三 2 1         8 7 2 3     

 

表 5-10 循環五的實測試結果 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 8 9 13 30 

特價交易量 8 11 --- 19 

降價損失 ($100) ($150) --- ($250) 

需求創造 $200  $250  --- $450  

高
峰
期 

原價交易量 12 13 20 45 

特價交易量 8 7 --- 15 

降價損失 $0  $0  --- $0  

需求創造 $600  $525  --- $1,125  

離
峰
期 

原價交易量 6 5 13 24 

特價交易量 8 15 --- 23 

降價損失 ($100) ($200) --- ($300) 

需求創造 $200  $350  --- $550  

時期 
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1. 循環五的理論預測 

  在此循環採用早期訂購特價的業者 A 在其特價實行的第一回合，仍會

是所有消費者的首選，但是其在後期則不但無法與晚期訂購特價的業者Ｂ

在價格上進行競爭，也喪失了高效用消費者的偏好，而影響其收益。 

 

  另一方面採用晚期訂購特價的業者 B 在特價實行前的第一、二回合，

則少有訂單，而到了特價實行的第三回合，則會面臨供不應求的情形，我

們推論其多重訂價的「區隔機制」將失效，使所有的交易都是在第三回合

以特價實行。 

 

  而原本因為不採用特價而收益銳減的業者 C，則可能因為成為高效用

消費者的首選而反而有較好的收益表現（如表 5-9）。 

 

2. 循環五的實際測試 

    而在實測的測試中（如表 5-9），我們可觀察到以下三個現象： 

 

觀察 5-1：相較於只有早期訂購特價的循環三時，在循環五中的早期訂購特

價業者有更多的特價名額是由原本不進行採購的低效用消費者所消費（即

降價競爭的效果低於需求創造的效果）。實際訪談受測者時，受測者表示「因

為在循環五時，感覺較難爭取到特價名額」。 

 

觀察 5-2：相較於只有晚期或早期訂購特價的循環三及四時，在循環五中的

早期及晚期訂購特價業者表現較佳（即降價損失較低，而需求創造的收益

較高）。 

 

觀察 5-3：相較於循環四及循環五的高峰期，在循環五的一般及離峰期，晚
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期訂購的特價名額中，原本即會購買的邊際消費者比率較大（即相對於需

求創造的收益，降價損失較大）。 

 

  由實際交易的結果，我們可得知其實相較於循環三，在循環五中有更

多的消費者得到特價，但為什麼會有如觀察 5-1 的情況發呢？探究其原因

在於，在循環五中，特價的名額是分散在早期及晚期，而使得早期的消費

者意識到其在當期得到特價的機率較低，而降低了其爭取特價的意願。 

 

  同樣地如觀察5-2，我們發現，在高峰期各業者的表現都有明顯的提升。

在早期及晚期，消費者如觀察 5-1 的原因，而更有效地自動分流，使特價

名額更大量地流向原本不會消費的中低效用消費者，使得降價的損失降至

最小，而需求創造的收益提升到最大。 

 

    而在觀察 5-3 中我們發現，觀察 5-2 中所發現的情形在一般及離峰期則

較不明顯，仔細分析兩者的差別，發現原因在於當需求愈小時，晚期訂購

特價的名額愈高，使得消費者愈有機會爭取到特價名額，故即使在供大於

求的市場條件中，晚期訂購特價對區分邊際消費者的能力不易受其它業者

的策略所影響。 

 

3. 循環五的實驗發現 

  總結循環五的實驗結果，我們的發現是： 

 

發現 5-1：當所有業者的特價期間是交錯開來時，特價在創造需求及減少降

價損失上的效果較佳（觀察 5-1、觀察 5-2）。 

 

發現 5-2：晚期訂購特價的業者較受供需關係的影響而較不受其它業者策略
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的影響，而早期訂購特價則反之（觀察 5-1、觀察 5-3）。 

 

六、循環六的測試結果與現象探討 

在循環六中，業者 A 採用早期訂購特價策略，業者 B 採用晚期訂購特

價策略，業者 C 採用限期訂購特價，其模擬實驗結果如表 5-11 及表 5-12。 

 

表 5-11 循環六的交易情形（理論預測與實際測試） 

 業者 A 業者 B 業者 C 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

高
效
用 

中
高
效
用 

中
低
效
用 

低
效
用 

一
般(

預
測) 

一 2 2 2 2                 

二 5         5     3 3     

三 5 2       2 13       1 13 

一
般(

實
際) 

一     4+0 4+0 2 3     3 2     

二 2       1 2     2 3     

三 5 5*         6+0 6+0     5+0 5+0 

高
峰(

預
測) 

一 3 2 3                   

二 8       5         4 4   

三 4         5 10   4 8     

高
峰(

實
際) 

一     8+0   5 4     3 4     

二 4       4 4       4+0 4+0   

三 3* 5*         3+0   3*  2*     

離
峰(

預
測) 

一 3 3                 3 3 

二 4       1 1       4     

三 2 2         9 9 2 2     

離
峰(

實
際) 

一   4+0   2+0 4           4+0 2+0 

二 2 1     1 3     1       

三 3 2         6+0 6+0 1 2     

 

 

 

 

 

 

 

 

時期 
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表 5-12 循環六的實測試結果 

時期 測試結果 業者 A 業者 B 業者 C 全業界 

一
般
期 

原價交易量 12 8 10 30 

特價交易量 8 12 10 30 

降價損失 ($100) ($150) ($125) ($375) 

需求創造 $200  $300  $250  $750  

高
峰
期 

原價交易量 12 17 12 41 

特價交易量 8 3 8 19 

降價損失 $0  $0  ($100) ($100) 

需求創造 $600  $225  $300  $1,125  

離
峰
期 

原價交易量 8 8 4 20 

特價交易量 6 12 6 24 

降價損失 ($100) ($150) ($100) ($350) 

需求創造 $100  $300  $100  $500  

 

1. 循環六的理論預測 

    在循環六中，三種多重訂價策略同時在市場上競爭，其理論預測與循

環五接近，但在三個時期中，業者 C 分別於不同時期採取特價，當業者 C

在第一回合採取特價時，因喪失不可預期性，則效果與早期訂購特價相當；

而當業者 C 於第二回合採取特價時，因已有部份低效用消費者在第一回合

投入早期訂購特價，使其效果不如循環二；而當業者 C 於第三回合採取特

價時，因其不可預期性，而不增加消費者延後訂購的效果（如表 5-11）。 

 

2. 循環六的實際測試 

    在實測的測試中（如表 5-11），我們可觀察到二個現象： 

 

觀察 6-1：當所有的業者都採取某種特價策略時，原本已經不爭取特價的中

高效用消費者，在第一、二回合時，也開始爭取特價（如循環六的高峰及

離峰期），而使得在此時期採取的限期訂購特價效果受損。實際訪談受測者，
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受測者表示「因為感覺提供特價的業者很多，應該不難爭取到特價，而且

反正爭取不到還有時間用原價訂購」。 

 

觀察 6-2：限期訂購特價對晚期訂購特價業者影響較小，晚期訂購特價業者

依然能在晚期達到最大的訂購，甚至有助於晚期訂購特價業者在早期以原

價銷售，而增進了晚期訂購特價業者的收益。 

 

3. 循環六的實驗發現 

  總結循環六的實驗結果，我們的發現是： 

 

發現 6-1：早期訂購特價的存在，對限期訂購特價業者的收益有負面的影響

（觀察 6-1）。 

 

發現 6-2：其它特價業者在早、中期的存在，有利於晚期訂購特價業者的收

益（觀察 6-2）。 
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第三節 實驗發現的歸納 

 

  在完成六個循環之後，我們是否能得到「多重訂價策略」可提高業者

收益的結論？在錯誤! 找不到參照來源。中，我們以循環一時業者平均收

益（在一般、高峰及離峰期各業者平均收益分別為$1,125、$1,600 及$900）

作為 100%，與循環二至六中，在當時期採多重訂價及單一訂價的業者收益

作比較，可發現除了循環三（早期訂購導入時期）以外，在大多數的時候，

多重訂價策略的業者收益都能較循環一（全部業者採單一訂價）時高出 7%

～11%；甚至在當循環中的單一訂價業者也常常能夠受益，使其表現略高

於循環一時的平均表現。 

 

 

圖 5–2 多重及單一訂價業者相較於循環一時收益的實現比率 

 

    對於模擬實驗所希望觀察的「降價的效果」、「區隔機制的設計」及「消

費者學習的現象」等三個特徵（3.1.1），我們在六個循環的結果及發現中，

可進一步歸納多重訂價策略的三個特徵如下： 
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一、降價效果的影響 

  多重訂價策略的降價效果，是透過特價方案中的訂價來實現。以特價

進行採購的消費者，可分為兩種：在原價時會進行採購，但消費者剩餘很

小的「邊際消費者」及在原價時不會進行採購的「潛在消費者」。 

 

  邊際消費者原本在市場上游移，雖然最後總是決定採購，但是不像高

效用的消費者一樣立即進行決定（如實驗中一般期及離峰期的中低效用消

費者），這些消費者會被某業者的特價吸引前來消費，雖然結果可能使該業

者短期中得到較大的收益，但因其本來即是在市場上進行消費的消費者，

所以這些消費者得以用更低的價格採購，對全業界而言是一種收益的損失，

而成為一種使特價業者可能短暫得利、但是業界整體受損的「降價競爭」

效果。 

 

  潛在消費者原本雖有需求，但因原價高於服務商品對他們所產生的效

用，故決定不進行採購（如實際中一般期及離峰期的低效用消費者）。當業

者提出特價時，部份潛在消費者可能因為購買成本低於服務商品所提供的

效用而加入採購。這樣的消費對特價業者及全業界總體而言是一種收益的

增加，而成為一種「需求創造」的效果。 

 

  在 3.2.4 價格模組的設計中，我們已經論證過$75-$100-$75（一般期-

高峰期-離峰期）是在單一訂價策略之下收益最大的價格組合，亦即不管提

高或降低價格，「降價競爭」和「需求創造」的效果相抵之後都無法提高總

收益。然而如4.2中循環二至循環六的實驗結果可發現，在大多數的情形下，

多重訂價策略所產生的降價損失（即負向的「降價競爭效果」）是低於需求

創造（即正向的「需求創造」），故可以在最佳的單一訂價之外，額外再提
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升業者收益。 

 

二、區隔機制設計的影響 

  在實驗中，我們可發現，造成如 4.3.1 中，需求創造效果大於降價競爭

效果的根本原因在於，多重訂價策略的區隔機制僅選取了一部份的消費者

提供其參與特價的機會及動機。 

 

  提供部份消費者參與特價的「機會」，是透過「消費者的選擇與排除」

的條件來形成的（如早期訂購特價即規定僅有第一回合的消費者能參與特

價）；而提供參與特價的「動機」，則是透過「阻絕高效用消費者追逐特價

的能力」的誘因來形成的（如限期訂購特價有限制的名額，此名額的效果

對不同的消費者及不同的市場環境下，有不同大小的誘因）。 

 

  所以區隔機制的設計除了選擇與排除某些消費者參與特價的機會，而

且還提供被選擇的消費者強弱不同的動機，使最後僅有部份的消費者得以

享受特價，而減少了「降價競爭」所帶來的損失，並保留了「需求創造」

的部份利益。 

 

三、消費者學習現象的影響 

  如錯誤! 找不到參照來源。我們可發現在實際中，理論預測與實際測

試的結果經常存在著大小不同的差異。其差異的根本原因在於，理論預測

是由實驗者依其擁有的完全資訊及期望值計算而產生（即依降價效果及區

隔機制的設計做理性的靜態推演），但實際上消費者並不擁有完全的資訊，

也不完全是由期望值的高低作為採購判斷，故其結果可能與原本多重訂價

策略的設計有所差別。由 4.2 中各循環的發現中，我們可歸納以下三種主要
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的消費者學習現象： 

 

1. 自主排除現象 （發現 2-1） 

  若我們仔細觀察每個回合中高、中高效用的消費者，發現即使爭取特

價的期望值高於直接以原價採購，效用較高的消費者仍滿足於原價採購所

能帶來的消費者剩餘，而不會完全參與特價的追逐。故即使區隔機制的設

計原本無法排除且給予充足動機的高效用消費者，仍會自主地將自己排除

在特價追逐的群體之外，而減少了「降價競爭」的負面效果，間接地提高

「需求創造」的空間。 

 

2. 偏好轉移現象 （發現 2-3、發現 3-3） 

  實驗的設計中，各業者的服務商品所能帶給消費者的效用是相同的，

但在實際測試的過程中，會發現消費者若要選擇以原價交易時，傾向於向

原本即不提供特價的業者進行採購。即使我們在「發現 1-2」中，得知在背

景上消費者對業者 A 及業者 B 有些微的偏好，但當其不斷採取特價手段之

後，業者 C 反而得到更多原價交易消費者的採購。從錯誤! 找不到參照來

源。中可以發現，單一訂購特價的業者不但亦能受惠於需求創造的效果，

而且因為不必分擔降價競爭的損失，最後收益可能更高於多重訂價策略的

業者。 

 

3. 訂購時間推延／提前現象 （發現 2-2、發現 3-2、發現 4-2） 

  在「發現 1-2」中，我們知道在自然情況下，消費者會在發現需求時立

即訂購。然而經過學習之後，消費者會改變其訂購時間的偏好，使特價發

佈之後，有比平常更多的邊際消費者出現而加入採購，使得多重訂價策略

造成更多降價競爭的效果，因而限制了「需求創造的空間」。 
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6. 第五章 研究結論與展望 

 

  經過第四章的模擬實驗後，我們確實發現了以訂購時間點作為區隔機

制的多重訂價策略，在多回合及多種競爭環境中，因為消費者的學習與供

需關係的變化，區隔機制可能失效而造成策略的結果不如預期，甚或出現

與預期相反的結果，使每種多重訂價策略都具有其特別適用的市場條件與

背景。 

 

    對於多重訂價策略的研究，本研究提出對「多重訂價策略的效果結構」

及「多重訂價策略的實際運用」的看法及展望，以期能有助於未來業者擬

訂更符合策略目標的多重訂價策略。 

 

第一節 多重訂價策略的效果結構 

 

  在模擬實驗中，我們印證了多重訂價策略在改善業者產能利用率及收

益的效果。如圖 6–1，我們以循環六的高峰期為例，原本單一訂價市場中，

業者收益最大的均衡點在 E0(48,$100)，業者能得到的總收益是

(Rh*+Rh’+Rm*Rm’)這四個區域面積的總合，而有 12 單位的剩餘產能。若

是我們希望能將剩餘的 12 單位銷售出去，則必須降價至$75，到達新均衡

點 E1(60,$50)，但此時業者的總收益是(Rh’+Rm’+Rl’+Rl*)，雖然增加了

(Rl’+Rl*)的收益，卻損失(Rh*+Rm*)的收益，而得不償失，故業者自然選擇

放棄 12 單位的剩餘產能，將均衡停留在 E0以換取最大的收益。 
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圖 6–1 多重訂價策略效果（以循環六高峰期為例） 

 

    然而在我們實際以多重訂價策略進行操作時，將價格分為原價($100)

及特價($75)，並以區隔機制引導高、中高效用的消費者繼續以原價採購，

而又以特價另外銷售給中低效用的消費者，最後有 38 單位的產能以原價賣

出，另有 19 單位的產能以特價賣出，使業者最後的總收益為

(Rh*+Rh’+Rm’+Rl’)，亦即損失了 Rm*以換取 Rl’部份的收益，而使業者收

益增加了$425
25。 

 

    這其中所損失的 Rm*是以特價銷售給者邊際消費者（在此時為中高效

用消費）所產的收益減損，亦即是「降價競爭的效果」；而增加的 Rl’部份，

是以特價販賣給潛在消費者（在此時為中低效用消費者）所產生的額外收

益，亦即是「需求創造的效果」，使得更多潛在的消費者投入訂購。 

 

    而原本降價到$75 時，應該會造成(Rh*+Rm*)的收益減損，但業者卻能

保留 Rh’這一部份的收益，是來自於區隔機制的設計，使得部份原有的消費

                                                 
25

 Rl’=(57-48)*75=$675,  Rm*=(48-38)*($100-$75)=$250,  Rl’-Rm*=$675-$250=$425 
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者仍願意以原價訂購。 

 

    而採取了多重訂價策略，仍未能避免的損失 Rm*，則來自於區隔機制

「阻絕高效用消費者追逐特價的能力」不足造成部份高效用的消費者得到

特價；而原本特價($75)應該能獲得收益 Rl*，在多重訂價策略中卻未能實

現，則是來自於區隔機制「消費者的選擇與排除」的結果，使部份潛在的

消費者未能參與特價而產生。 

 

    在第四章的模擬實驗中，我們可發現消費者在多回合的過程中會逐漸

學習，而改變區隔機制的區隔能力與限制力，所以除了區隔機制本身的靜

態設計外，動態的「消費者的學習現象」也是影響 Rm*及 Rl*大小的重要因

素。 

 

    由我們在模擬實驗中的發現，可歸納多重訂價策略最後所產生的收益，

是由「降價的效果」、「區隔機制的設計」及「消費者的學習現象」三者互

相影響後生成的結果。 

 

一、降價的效果 

  在實驗中，我們可以發現由單一訂價轉而改採多重訂價策略的業者，

其交易量的擴大，基本上來自於「降價競爭」及「需求引發」的二種效果。 

 

  如 3.1.1 的論證，多重訂價策略在根本上，業者必須以某種型式，提供

至少一個低於原價的特價。而提供低於原價的特價，本身即是一種降價的

行為。 
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  所以在模擬實驗的市場模型中，當我們去除了業者之間的差異和資訊

流通的障礙之後，我們會發現所有的降價都會吸引更多消費者前來消費，

但被特價吸引而來的消費者並不一定是原本不會進行消費的消費者，其中

部份其實是來自於原本其它業者的顧客。 

 

  當業者採用多重訂價策略時，因特價的價格相較於其它業者低廉，而

吸引到市場原有的其它消費者（即邊際消費者）前來消費的效果，我們稱

為「降價競爭」的效果。 

 

  另一方面，因原價太高，而原本不在市場上出現的消費者（即潛在消

費者），因特價而開始加入採購的效果，我們稱為「需求創造」的效果。 

 

  「降價競爭」的效果，在短期中可以為特價業者的吸引更多訂購，但

長期或總體來看，「降價競爭」不但無法增加全體業者的交易量，且減損了

業界的整體收益，甚至對實施多重訂價策略的業者最後也不一定有利（如

實驗中的循環三，使用多重訂價策略的業者收益反而低於使用單一訂價時

的平均收益），而且當其它業者效法之後，將更進一步抵消其效果，是一個

「負和」的賽局，最後引發了如圖 6–1 中 Rm*的降價損失。 

 

  然而「需求創造」的效果則相反，在總體來看，其會增加全業界的交

易量，不但提高了實施多重訂價策略的業者的盈收，甚至效果也可能擴及

到其它不實施特價的業者，是對業者乃致於消費者都有利的雙贏局面，最

後創造出如圖 6–1 中 Rl’的額外收益。 

 

    在此提到的「降價競爭」和「需求創造」概念相近於經濟學中，當價

格改變時產生的「價格效果」與「數量效果」 (Krugman & Wells, 2009)的
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概念，兩種效果孰大孰小，亦決定於需求的價格彈性 (Arnold, 2008)。原價

均衡點的點彈性不但影響了「降價競爭」與「需求創造」兩者區域面積的

大小，也影響了區隔機制的有效性(於 5.1.2 中探討)。 

 

    當原均衡點的點彈性愈大時，我們所需要消除的「降價競爭效果」愈

小，而所可能獲得的「需求創造效果」也愈大，而也更有利於區隔機制的

執行，但並不代表當需求缺乏彈性時，多重訂價策略便無法提高收益。只

要能有適當的區隔機制能消除「降價競爭效果」，那麼業者仍能在需求缺乏

彈性的市場中以特價提高收益。 

 

二、區隔機制的設計 

  趨利是人類的天性，能用更低的價格買到同樣的服務商品，沒有消費

者會選擇用較高的價格進行採購。再加上服務商品對每個消費者的效用高

低難以估計，當無法區分每個消費者的效用時，業者必須能使用某種區隔

機制引導高效用的消費者繼續以原價進行消費，使更多的特價名額是被低

效用的消費者所採購，進而抑制「降價競爭」的效果，而擴大「需求創造」

的效果。 

 

  雖然現實中可能存在著業者希望以區隔機制排除低效用的消費者（如

會員式俱樂部），但我們仍然不能否認若是純粹以價格作為唯一操作的工具

時，對高效用消費者收取高價，對低效用消費者收取低價，對業者而言是

理想的擴大收益方式。 

 

  然而因為我們常常無法完美地區分消費者的效用，所以區隔機制本身

是基於一種假設，認定我們以某種方式可以排除掉高效用的消費者，並選
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擇出低效用的消費者，而將特價提供給低效用的消費者，並引導高效用的

消費者繼續以原價消費。 

 

  故區隔機制是由二種設計所組成：「消費者的選擇與排除」及「阻絕高

效用消費者追逐特價的能力」。 

 

1. 消費者的選擇與排除 

    早期訂購特價，其僅對早期的消費者提供參與特價的機會，相反的，

晚期訂購特價則允許所有的消費者都參與特價的競爭，而能參與限期訂購

特價的消費者比率以其發佈特價的時間而定。 

 

  但在實驗中，我們可發現，早期、限期及晚期訂購特價三種不同策略，

其根本差異並非是以訂購的時間來選擇與排除不同效用的消費者，而是「對

多少比率的消費者提供參與特價的可能性」，以及由此而產生的消費者心理

結果。 

 

    因為時光無法倒流，所以早期訂購特價很明顯地是選擇了早期發現需

求的消費者，而排除了晚期發現需求的消費者，是以發現需求的時間來劃

分參與特價的消費者數量；晚期訂購特價雖然選擇了全體的消費者，但是

因為愈晚訂購愈有客滿的風險，所以晚期訂購特價劃分參與特價的消費者

數量是其實由當客滿所產生的機會成本大小來決定的；限期特價除了限定

了某個時間點的消費者外，因為其特價是不被預期而消費者難以學習的，

所以其劃分參與特價的消費者數量除了是限定某個時間段之外，還有對特

價爭取的積極程度。 

 

2. 阻絕高效用消費者追逐特價的能力 
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    在模擬實驗的理論推測中，我們發現得到參與特價的機會的消費者，

即使在理性上也不會全部都參加對特價的追逐，而是在衡量「得到特價的

機率」、「得到特價時所能增加的效用（特價與原價的價差）」及「不能得到

特價時所損失的效用（機會成本）」三者進行衡量，計算其追求特價的期望

值，而作出是否追求特價的決定。所以同樣的價差，對機會成本較高的高

效用消費者，吸引力遠不如機會成本較低的低效用消費者。 

 

  然而，要是「得到特價的機率」非常的高，或是即使不能得到特價時

仍有其它替代方案時（機會成本降低），會使得所有消費者在追求特價時的

期望值提高，而使得阻絕高效用消費者的能力失效，形同放棄原價。 

 

  所以當「特價與原價的價差」及「選取與排除的消費者」已經決定時，

不論何種以訂購時間而衍生的多重訂價策略，其區隔機制在阻隔高效用消

費者參與特價追逐上的能力，都決定於「得到特價的機率」與「替代方案」

這兩個因素。 

 

  又，「得到特價的機率」是「特價的名額」與「可參與特價追逐的消費

者數量」之間的比率，而「替代方案」則有「較晚再訂購」與「向其它業

者訂購」兩種可能性。故總結區隔機制的阻隔能力有以下四個動因： 

 

i. 特價的名額（名額愈多愈不利於隔絕能力） 

ii. 可參與特價追逐的消費者數量（數量愈多愈有利於隔絕能力） 

iii. 較晚再訂購的可行性（愈有可能在之後得到好的方案，愈不利於隔絕

能力） 

iv. 向其它業者訂購的可行性（愈能自由地轉向其它業者，愈不利於隔絕

能力） 
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  我們對三種依訂購時間進行區隔的多重訂價策略進行區隔能力動因的

分析如表 6-1，三種多重訂價策略其區隔能力在先天上並無一定強弱的高

低，但皆有其天然的弱點：限期訂購特價的區隔能力是非常浮動的，業者

必須持續地調整其訂價策略；早期訂購特價雖然能絕對地選擇出「早期消

費者」，但因替代方案的可行性高，而難以將「早期的高效用消費者」與「早

期的低效用消費者」切割開來；晚期訂購特價因消費者一但追求特價失敗

時，幾無替代方案，而有利於將「高效用消費者」與「低效用消費者」分

開，但是可能因業者在早期的訂購情形不佳，又或著因為需求彈性很小（即

特價引發的潛在需求量很小），使「得到特價的機率」大增，而造成強烈的

「訂購推延現象」，使區隔能力大幅減低。 
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表 6-1 三種訂購時間的多重訂價其選擇排除與阻絕能力分析 

     訂價策略 

區隔機制設計 
早期訂購特價 晚期訂購特價 限期訂購特價 

選

擇

與

排

除 

區隔機制選擇 早期即發現需求的

消費者 

若無法成交也無所

謂的消費者 

期待並積極爭取特價

的前期及當期消費者 

區隔機制排除 晚期才發現需求的

消費者 

若無法順利消費到

服務時受損最大的

消費者 

不期待特價的前期消

費者／不願意爭取特

價的當期消費者 

阻

絕

能

力 

特價的名額 業者自訂 受該業者早期訂購

情形決定 

業者自訂 

可參與特價追

逐的消費者數

量 

數量最受限 數量最多，且受全產

業早期訂購情形決

定 

數量介於其它兩者之

間，而依特價時點決定 

較晚再訂購的

可行性 

最高，受其它業者未

來策略影響 

無 依特價時點決定 

向其它業者訂

購的可行性 

最高，受其它業者當

時策略影響 

低 高 

特

性

分

析 

區隔機制的運

作條件 

其阻絕能力弱，除非

早期的消費者幾為

低效用消費者，否則

多重訂價的效果主

要來自於降價競爭

的效果。 

其區隔機制對高低

效用消費者的區隔

能力來自於消費者

對供需關係的預

期，愈是供不應求，

其阻絕能力愈強。 

其區隔機制對高低效

用消費者的區隔能力

來自於資訊的不對稱

與其所選定的特價期

間。 

適用市場 效用愈高的消費者

愈晚發現需求的市

場 

市場存在明顯的高

效用消費族群及大

量低效用消費者 

市場供需關係不穩

定，需在短期中填補產

能 

 

三、消費者的學習現象 

    如 4.3.3 所歸納，在模擬實驗中，我們發現了消費者經由學習後所產生

的三種現象：「自主排除現象」、「偏好轉移現象」及「訂購時間提前／推延

現象」，這三種現象會對「降價的效果」及「區隔機制的設計」產生影響。 

 

1. 自主排除現象 

  高效用消費者即使符合資格，也不願去爭取特價，而寧願進行原價交
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易的現象，降低了「降價競爭」的負面效果，因其存在，使多重訂價策略

本身即有一種基礎的阻絕高效用消費者爭取特價的能力。 

 

  這個現象的存在除了高效用消費者本身的一種人性特質之外，也可能

受區隔機制的阻絕能力所影響，在實驗中我們可發現，當阻絕能力強大時

（如循環五的觀察 5-1），高效用消費者透過學習後產生一種「慣性」，自然

地將自己排除在參與特價追逐的行列。 

 

2. 偏好轉移現象 

  高效用的消費者若決定不追求特價，或追求特價卻未能實現時，其偏

好向原本即不實施特價的業者採購，此現象的存在並不影響全業界的總體

盈收，但對個別業者分配到的營收產生重要的影響。 

 

  採多重訂價策略的業者，雖然獨佔了所有「需求創造」所增加的收益

（如圖 6–1 中的 Rl*），但若無此現象，多重訂價的業者依然能平均分配

到以原價消費所產生的收益（如圖 6–1 中的 Rh’+Rh*），使對於未成功阻

絕的高效用消費者以特價進行交易的「降價競爭」損失(如圖 5-1中的Rm*)，

由所有業者共同承擔，亦即是一種「損人利己」的策略。但因偏好轉移現

象，使業者無法公平地分配到原價消費產生的收益（如圖 6–1 中的

Rh’+Rh*)，而可能轉而成為一種「損己利人」的策略。 

 

    這其中可能以晚期訂購特價業者受損最大。如表 6-1，晚期特價業者

的特價名額來自於早期未能銷售出的產能，若是偏好轉移現象十分強烈，

則晚期特價業者將喪失其「阻絕能力」，使絕大多數的產能皆是以特價銷售，

而形同直接降價。 
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3. 訂購時間提前／推延現象 

    由訂購時間衍生區隔機制造成消費者改變其原本對訂購時間的偏好，

提前或推延其訂購的時間。 

 

    這樣的現象削弱了區隔機制本身對消費者選擇與排除的能力，而使得

更多較高效用的消費者得以參與對特價的競爭。 

 

    訂購時間提前／推延現象使晚期訂價特價業者無法阻絕早期發現需求

的高效用消費者參與特價的競爭，而無法成功地以「需求發現的時間」選

擇及排除參與特價的資格。而晚期訂購特價業者的存在，也提供了早期消

費者「較晚再訂購的可行性」，進而減弱了早期及限期訂購特價的阻絕能力

(如表 6-1)。 

 

  在表 6-2 中我們歸納了實驗中三種消費者學習現象對多重訂價策略的

影響。在其中可發現，早期訂購特價業者因有「時間不可逆轉」這一個強

烈的天然限制，即使經過消費者學習後，仍難以影響其區隔機制的設計效

果，而限期訂購則受中等而局部的影響。 

 

    受消費者學習影響最大的也許是晚期訂購特價，因為「雖然人無法爭

取錯失的機會，但是每一個人都有等待的能力」，使晚期訂購特價提供了消

費者更多的選擇空間，增加了因學習現象而產生的不穩定性。 
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表 6-2 消費者學習現象對業者收益及各種多重訂價策略之影響 

     學習現象  

影響變數 

自主排除現象 偏好轉移現象 訂購時間提前／推

延現象 

全業界總收益 增加 不影響 減少 

採特價業者收益 增加 減少 減少 

早期訂購特價 存在但受限，因區隔

機制選擇的消費者

群體較少  

存在，使被排除的消

費者部份轉向其它

業者 

提前，但有限。僅使

習慣於較晚做訂購

的早期消費者提前

訂購。 

晚期訂購特價 存在且明顯，高效用

消費者傾向於趨避

風險而自主排除 

在晚期明顯存在，使

晚期的高效用消費

者完全改向其它業

者採購 

延後，且明顯。使消

費者更傾向於推遲

訂購 

限期訂購特價 存在，使對價差較不

敏感的高效用消費

者因不追求特價而

自主排除 

存在，但僅有當期被

排除的消費者部份

轉向其它業者 

使用愈頻繁後愈明

顯，抵消早期及晚期

訂購特價業者的影

響 

 

四、三種訂購時間衍生的多重訂價策略再探討 

  在論證與模擬實驗後，我們可發現三種訂購時間所衍生的多重訂價策

略並無絕對的優劣，其差別在於所區隔出的群體不同，而產生出不同的阻

絕能力及消費者學習現象。 

 

  早期訂購特價在本質上，是單獨將早期發現需求的消費者選擇出來，

並對其單獨降價的策略。因其選擇出的消費者數量較少，在選擇出來的消

費者群體中，分化高低效用消費者的阻絕能力也較弱，所以其減少降價競

爭效果的能力是較弱的，間接地限制了需求創造的效果，所以其特價所增

加的交易量主要來自於與其它業者（降價競爭的效果），而且僅對早期發現

需求的消費者有需求創造的效果。當其它業者也採取特價策略時，等於全

部的業者都在早期進行賽局競爭，最後收益可能反而不如原本全部都採用

單一價格策略的市場環境。 
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  但因其造成的消費者學習現象較弱，在供需關係穩定時，適合作為原

價之外的一種爭取其它業者的客戶，並同時創造潛在客戶的策略。 

 

  其所適用的情境例如某家航空業者發現某個航線長期都有 20%的空位，

而 90%的旅客都是在出發日前第 10 天以後才決定自己的行程，故業者釋出

20%的空位以特價提供給出發日前第 10 天以前預訂的旅客，使航空公司不

但能繼續以原價對 90%的旅客（出發日前第 10 天以後才訂票的旅客）銷售

其 80%的機位，還能自其它航空公司爭取到 10%的旅客（出發日前第 10

天以前就訂票的旅客）以填滿該業者原本閒置的 20%機位。 

 

    然而當其它的航空公司紛紛效法時，其出發日前第 10 天以前的特價便

無法再爭取到其它航空公司的旅客，反而是平白對自己原本 10%的旅客進

行降價而減損了收益，甚至可能因此流失了部份高端的客戶（自主排除的

現象）。業者必須選擇進一步降價或擴大特價適用的範圍，直到所有的航空

公司都放棄競爭那 20%的額外旅客，或是特價造成的新需求能夠填滿所有

航空公司的機位為止。 

 

  晚期訂購特價是一種排除高效用消費者的軟性方法。其選擇的消費者

範圍大，所以特價的效果強烈，不但利於與其它業者競爭，且能創造更多

的需求。在面對其它特價的競爭時，使用此策略的業者仍能保持優勢。 

 

  但因其同時具有強烈的消費者學習現象，偏好轉移及訂購時間推延的

現象使業者難以用原價在早期銷售，最後在晚期仍存在大量剩餘產能。因

得到特價的機會過高而喪失其對邊際甚至高效用消費者的阻絕能力，而減

少原價所能帶來的正常收益，最後對業者可能得不償失。 
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  所以雖然晚期訂購的特價雖然能最大地吸引低效用消費者加入採購，

但是在供大於求的市場中，卻不一定對採用的業者有利。但是另一方面，

若是在供不應求的市場，晚期訂購特價也可能是原價向上調整的策略（亦

即原本早期晚期訂購都是同價，但業者改而提高早期訂購價格的方式），而

成為一種增加收益的策略。 

 

    其所適用的情境例如某航空公司經營一個獨佔的航線，因為具有很強

的競爭力，造成班班客滿，航空公司於是推出一個額外付費的預約服務，

使早期的消費者若要保證成行，則需要額外付費。此種於相當於先有特價

再由此發展原價以享受自主排除效果，以藉此增加業者的收益。 

 

  限期訂購特價是一種浮動的策略，其切割出的消費者群體可大可小，

而在其所切割出的消費者之中，區分出高低效用消費者能力較早期訂購特

價強，且所造成的學習現象並不若晚期訂購特價強。 

 

  但是因其需要不間斷地計算並推出新的方案，策略的維護成本高，會

高度地耗費公司的行銷資源。其最佳適用的情境應是一個極不穩定的市場，

或是一種過渡性的階段策略，例如某航空業者新開航一個航線，因尚未建

立基本的客群，業者也尚在摸索消費者的特性，則可利用限期訂購特價作

為一種階段性的策略嚐試。 
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第二節 多重訂價策略的實際應用 

 

  在探究以訂購時間衍生的多重訂價策略之後，我們了解到在無法以身

份來區分消費者時，區隔機制的效果不但不穩定而且受限，以致常常不能

最完美實現業者原本的策略意圖。 

 

  而在第二章的研究中，我們知道多重訂價策略能使用的工具不僅只是

以訂購時間衍生的區隔機制，實際上業者多使用一種以上的區隔機制來組

合成一個特價的方案。在併用多種區隔機制後，原本以訂購時間衍生的區

隔機制效果能得到修正與彌補，而產生一個更符合業者所需的多重訂價策

略。 

 

一、 多種區隔機制的組合效果 

  在第二章的探討中，我們發現由訂購時間衍生的區隔機制和許多由交

易流程衍生的區隔機制具有相容的特性，而當結合了其它的區隔機制後，

多重訂價策略的價格效果、區隔的設計與消費者學習的現象都會有所改

變。 

 

降價競爭的效果：增加了交易流程的區隔機制，對降價競爭的效果多應有

減弱的傾向，原因在於交易流程的區隔機制多使交易流程更為複雜，而使

消費者需要花費更多時間與精神以完成訂購，產生無形的成本，而使部份

原有的消費者認為以特價交易較不有利，而繼續以原價交易。 

 

需求創造的效果：交易流程的複雜化與產生的無形成本，相較於對降價競

爭（對原有消費者）的影響，對需求創造（對潛在消費者）的影響則可能

相對較為中性。原因在於潛在消費者原本並不進行交易，其原有替代品的

交易模式也不一定相對簡單。而如兌換券及團購等區隔機制，則因為能加
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速資訊傳播或使用傳統以外的通路銷售，而擴大了需求創造的效果。 

 

選擇與排除的設計：交易流程的複雜化，對每個消費者的感受不盡相同，

但其必定排除了部份不願意花費更多時間與精神進行交易的消費者（這些

消費者可能並不完全是高效用消費者，而是時間與精神成本較高，但對此

服務商品需求程度不高的低效用消費者），使部份消費者因為區隔機制的天

然原因受到排除。除此之外，如競標等區隔機制，因交易程序較長，除了

排除不願花費時間與精神的消費者外，也另外排除了臨時且晚期的消費者，

使選擇的消費者進一步減少。 

 

消費者學習的現象：雖然未經過實際的模擬實驗，但依區隔機制的設計進

行演釋，交易模式的區隔機制推論應會使某些學習現象變得更易於或更難

以發生。 

 

    在表 6-3 中，我們推論了各種交易模式衍生的區隔機制，然而其實際

上的效果可能尚需加入產品特性、消費者原有的消費模式、交易平台的設

計等因素方能決定，此部份尚待後續的研究進行論證。 

 

表 6-3 交易模式衍生的區隔機制組合效果的一般性推論 

   效果 

區隔機制 

降價 

競爭 

需求 

創造 
額外的選擇與排除 

自主 

排除 

偏好 

轉移 

訂購 

改期 

兌換券 減弱 擴大 排除臨時且晚期的消費者 增強 --- 提早 

匿名（主動） 減弱 --- 排除原有偏好消費者 --- 消除 --- 

匿名（中介） 減弱 減弱 排除原有偏好消費者 增強 消除 --- 

有限公開 --- --- 減少選擇的消費者人數 減弱 --- --- 

折價券 減弱 --- 排除臨時且晚期的消費者 --- --- --- 

競標 減弱 減弱 選擇效用最大的邊際消費者 減弱 --- --- 

大量購買(個人) --- --- 選擇需求量較大的消費者 --- --- --- 

大量購買(團購) 減弱 擴大 --- --- --- --- 

抽獎 減弱 --- --- 增強 --- --- 
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二、多重訂價策略的擬訂 

  經由本論文對多重訂價的研究結果，我們可以從以下的角度改善多重

訂價策略的擬定： 

 

1. 不論是降價競爭還是需求創造的效果，都能增加業者收益，但降價競爭

的效果在長期中可能反而得不償失，所以應該視情況而進行某種抑制。 

2. 區隔機制的設計中，所選擇和排除的對象除了考量是不是「原有消費者」

與「潛在消費者」的有效分割外，尚需考量到所分割出來的消費者人數

是不是足夠達成策略目標。 

3. 區隔機制的設計中，使原有消費者參加特價競爭的阻隔能力可能隨著市

場環境而進行變化，業者必須考慮阻隔能力不足時的應對方案。 

4. 消費者的學習現象可能使策略實行後的結果不如初衷，業者在策略實行

之前必須考慮到消費者可能如何進行學習，而改變現有的訂購模式。 

5. 組合一種以上的區隔機制，在一方面減弱了多重訂價策略的效果，但在

另一方面可以修正主要區隔機制的弱點。 

 

    然而實際上建構一個有效的多重訂價策略仍面臨變數極多，且難以藉

由嚐試錯誤的方法進行修正，圖 6–2 是我們在此提出的一個多重訂價策略

的建構流程。 
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圖 6–2 多重訂價策略的擬訂流程圖 

 

分析策略需達成的效果 

晚期訂購 早期訂購 限期訂購 

業者自身的策略目標 

分析區隔機制不足的要因: 

1. 需擴大需求創造效果 

2. 調整選擇與排除的消費者 

3. 需增強阻絕能力 

4. 改變消費者學習現象 

5.  

推算特價效果 

長期大量或 

供不應求 長期少量 
短期 

選擇交易模式的區隔機制 

決定特價的報價與型式 

不滿足策略
目標 

形成多重訂價策略 

是 

滿足策略
目標 

需要增進的交易量 

區隔機制是否夠? 

否 

分析特價的背景因子: 

1. 成本分析 

2. 需求彈性 

3. 競爭者報價 

形成特價方案 

否 

是否能修正

區隔機制 

價格是否能降低? 

是 
否 

擬訂二套
特價方案 

 

是 
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  在此流程中，我們是以業者策略與區隔機制的聯結作為優先的考量，

先形成區隔機制的設計再決定特價的具體價格及形式。其原因在於區隔機

制較難以控制，而策略的意圖可能不僅僅是要增進收益，若是先決定具體

價格及形式，則區隔機制在價格已經決定的限制之下，要正好能滿足策略

的意圖是相對較困難的。 

 

  故流程的最初，我們先衡量外部環境及己身能力與定位，決定我們實

施多重訂價策略的目標：希望達成的效果及希望避免的情形。在此前題之

下，我們以排它性最強的「訂購時間衍生的區隔機制」作為基礎的區隔機

制。在此階段，我們關注的重點是：「該給予多少消費者參與特價的機會？」 

 

  如我們在 5.1.4 的研究，限時訂購是最易控制的區隔機制，故如果是短

期的策略，應以限時訂購特價為優先；然而限時訂購特價因所耗費的資源

太大且效果隨使用的頻繁程度遞減，所以當我們希望長期執行此一策略，

可能以固定的早期或晚期訂購特價為宜。 

 

    由 5.1.2 中的研究，我們知道早期及晚期訂購特價最重要的差異在於所

選擇的消費者群體數量，所以在一般的市場條件下，當我們希望提升的訂

購量很大時，晚期訂購特價最能促進需求創造的效果，而早期訂購特價因

其相對易於控制，則有利於長期少量地增加交易。 

 

    在決定了「訂購時間衍生的區隔機制」後，我們判斷如此的區隔機制

是否給予我們的策略及原價足夠的保護與控制，如果對保護和控制的能力

有所疑慮，則再追加第二甚至第三重的區隔機制，直到區隔機制完全充份

為止。自決定了我們區隔機制組合後，我們才決定特價的具體價格及形式，
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形成一個特價方案。 

 

    在第首次擬定特價方案時，我們可以儘量保守，成為一個在各方面都

對自己最有利的方案，並將此方案進行試算，如果此方案能滿足策略的目

標，則即可形成最終的多重訂價策略，但若試算的結果不能滿足策略的目

標，則依序回頭試著修正價格與區隔機制設計，若無論如何修正特價方案

都不能滿足策略的目標，則在原本最理想的方案之外，再另開啟第二個、

第三、甚至更多的次要特價方案，直到所有特價方案的共同效果能達到策

略目標為止。 
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第三節 展望 

 

  當我們再重新思考，多重訂價策略是不是有效時，我們會發現，雖然

多重訂價策略促進更多需求與交易的效果確實是存在，但其根源是來自於

降價的效果，若業者不能成功的區隔各種訂價及其目標的消費者，則結果

即相同於直接降價。 

 

  然而因為其它業者的競爭與消費者的學習，又或者市場本身即存在著

供需關係不穩定的因素，多重訂價策略對業者實際收益的影響是難以掌握

的。在長期中，一個最佳的多重訂價策略可能比一個最佳的單一訂價更難

以實現。 

 

  故業者不但需要依其自身的條件與市場的供需，由各種區隔機制組合

出其獨特的多重訂價策略，更需要根據其它業者的競爭、消費者的學習、

供需的變化而持續調整其多重訂價的組合，才能在長期中維持其收益的最

大化。 

 

  然而在另一方面，承載多重訂價策略的交易平台則需要有將區隔機制

自由組合的模組化系統架構，才能實現多重訂價策略的動態調整，以保證

業者長期的策略實行與競爭優勢。 
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