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摘要：在线餐饮外卖平台的出现推动餐饮外卖行业的高速发展，连锁品牌商家通过在线餐

饮外卖平台销售，这成为其除了线下门店销售之外的重要销售渠道。本文比较研究连锁品

牌商家线上定价与线下定价行为。本文先随机抽样，选取南京市新街口商圈半径 1.5 公里

范围内 100 家连锁品牌商家为研究对象，再人工收集并比较其线上定价和线下定价，发现

总体上这两种定价相同。本文还构建一个简单的经济模型，分析存在需求不确定时，在连

锁品牌商家在线上和线下分开定价、统一定价两种情况下，使其预期总利润最大化的线上

和线下定价，发现分开定价时连锁品牌商家存在线上线下定价相同的可能性，而且统一定

价方式更有助于其实现预期总利润更大。

关键词：餐饮外卖平台；连锁品牌商家；线上定价；线下定价

Abstract: The emergence of the online platform significantly impels the development of take-out

food industry，and the online platform becomes the second most-lucrative access for the chain

stores to gain profits. This essay makes comparison between the pricing strategies that chain stores

adopt for online and offline market. This essay use random picking method to choose 100 chain

stores in Xinjiekou district(a spherical region that has a radius of 1500metres) as the experimental

objects, and collect the offline and online price manually, and we find the prices online are similar

to the offline stores' prices. This essay also construct a laconic economic model to analyze the

online and offline prices that can maximize the expected profits when the demand is uncertain. We

find that it is possible that the price online and price offline share the same numerical value when

the pricing process is separately done, and uniform pricing makes the maximization of profits

easier for chain-stores to achieve.
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一、研究背景与意义

经过五年的高速发展和扩张，中国在线餐饮外卖行业展已经逐渐趋向平稳期。数据显

示，中国在线餐饮外卖市场规模每年保持两位数增长，2016 年中国在线餐饮外卖用户规模

达到 2.6 亿人，同比增长 22.5%。2017 年全年中国在线餐饮外卖用户规模超 3 亿人，市场

规模已经突破 2000 亿元大关；2018 上半年用户规模进一步增至 3.7 亿人，2018 上半年中

国在线餐饮外卖市场规模已超 1250 亿元，预计 2018 年全年整体市场规模将达到 2430 亿

元。同时可以看到，中国在线餐饮外卖市场增长率已经从 2014 年高峰时的 71.3%下降至

2017 年的 23.5%。尽管今年以来，美团、饿了么等在线餐饮外卖平台依然火热，但高速增

长势头已经减缓。这主要是由于，中国一二线城市在线餐饮外卖业务即将饱和，三四线在

线餐饮城市外卖业务发展的边际成本较高，再加上政府部门对在线餐饮外卖行业规范化管

理的重视，加大了在线餐饮外卖平台运营层面的压力。可以预计，中国在线餐饮外卖行业

增长速度将趋于稳定，用户将从增量向存量方向转变，未来在线餐饮外卖平台将转向服务

多样性，更注重提高用户体验，加强老用户粘性和吸引新用户。预计在未来的几年内，在

线餐饮外卖行业的高速发展将成为历史，其交易规模将会进一步趋于平稳。

连锁品牌商家是在线外卖餐饮平台上的重要供给方。与传统餐饮不同，在平台规则之

下，在线外卖餐饮平台上的供给方既要有高质量、稳定的货源，又要有超高性价比的产品，

因此只有连锁品牌商家才能更好符合外卖平台方和消费者的要求。所以无论是产品价格，

还是品牌势能，或者采购议价能力，连锁品牌商家的优势都是单店无法比拟的。

连锁品牌商家一方面通过在线外卖餐饮平台实现销售，另一方面在线下拥有数量众多

的门店。出于统一管理、统一品牌等方面的考虑，连锁品牌商家的通常做法是线下门店统

一定价，即所有线下门店同种产品的价格相同。对于这种线下统一定价做法，无论是经济

学研究（Mills，1959），还是运营管理研究（Petruzzi and Dada，1999；Lippman and

McCardle，1997）都有详尽的解释，那么连锁品牌商家通过餐饮外卖平台销售的线上定价

与线下门店的定价是否也是相同呢？社会媒体近年大多报道，在线外卖餐饮平台上同种产

品定价要高于门店价格1。这如果属实，那就意味着连锁品牌商家线上定价高于其线下定价。

本文的研究问题在于，现实中连锁品牌商家在餐饮外卖平台上的线上定价和线下定价是否

相同？如果相同，或者不同，其背后的原因是什么？这种行为能否保证连锁品牌商家的利

润最大化目标？

本文的研究试图在以下方面有所创新。第一，本文采用随机方式，选取南京市核心商

圈新街口2方圆 1.5 公里范围内 100 家商家作为研究对象，人工收集其线上价格和线下价格，

发现连锁品牌商家依然普遍采取统一定价行为，即同种产品的线上和线下定价相同。第二，

1 《难怪比门店价贵一倍！外卖平台收取 18%手续费》，搜狐财经，

http://www.sohu.com/a/213207876_209192。《外卖潜规则被曝光：线上比线下还贵，商家和平台在玩那

哪些套路》，网易号，http://dy.163.com/v2/article/detail/D6OHAEQ80521RHJ2.html。
2 新街口是南京市区最为繁华的核心商圈，聚集大量商业设施，诸多连锁品牌餐饮企业在新街口都有线下

门店，所以选择新街口商圈能方便找到大量线下的连锁品牌餐饮门店，便于搜集线下价格。

http://www.sohu.com/a/213207876_209192
http://dy.163.com/v2/article/detail/D6OHAEQ80521RHJ2.html
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本文借鉴 Mills（1959），构建一个简单的经济模型，分别探讨连锁品牌商家采取线上和线

下分别定价方式、线上和线下统一定价方式时，其在总利润最大化目标下采取的最优定价，

以及实现的最大化利润。通过两种定价方式下最大化利润的比较，本文试图解释连锁品牌

商家线上线下定价相同的行为具有合理性，符合其利润最大化的目标。

二、数据搜集方案

为了比较商家线上线下定价的差异，本文通过高德地图的区域划分，以南京新街口地

铁站为中心，采取完全随机抽样方法，选取新街口商圈方圆 1.5 公里内的 100 家商家作为

研究对象，并在一周内，由人工完成所有全部线上线下价格数据的采集和比对3。

（一）随机抽取样本

在设计抽样过程中，本文期初设计采用按照每类店铺的分类，按照销量排行进行分层

抽样。现场调研发现，因为新街口地区店铺密集，全天人流量都很大，以至于大多数线下

店铺仅以外卖平台作为互联网宣传手段，并没有线下店面中真实出售商品，比重较高的连

锁品牌商家线上的月售量都是 0，或者月售量在 10 以下。这导致期初分层抽样了获取大量

的无效店家数据，所以本文进一步将随机抽样过程优化为按照距离新街口商圈中心位置

（即孙中山像）的优先顺序进行抽样。例如新街口商圈范围内的店家总数是 4272 家，甜

点饮品在美团平台上的总数量是 1072 家，按照比重确定需要从中随机抽取 252 家甜点饮

品商家。接着，本文将甜点饮品商家按照与新街口商圈中心位置的距离，从近到远排序并

复制 1、2、3……，然后利用 Excel 随机生成数字，按该数字去抽取距离排序数值相同甜点

饮品商家。按这种程序循环，将超出新街口商圈 1.5 公里范围的商家排除在外，得到 252

家甜点饮品商家作为研究样本。

通过前期调研，本文将实体店铺位置分为：商场内部、地铁站、地面街道三种类型，

关注线下店铺位置差异是否会导致连锁品牌商家线下定价与线上定价的行为差异。本文进

一步把被调查的连锁品牌商家分为七类：西式快餐（例如：肯德基，麦当劳，必胜客，汉

堡王）、西式正餐（例如：西提厚牛排，彼得家牧场）、中式快餐（例如：老娘舅，真功

夫，回味鸭血粉丝汤）、中式正餐（例如：南京大排档，小厨娘）、中式小吃（例如：肉

夹馍，天尝里脊）、日韩料理（例如：鱼四季，鲜道寿司）、甜点饮品（例如一点点奶茶，

口渴了，DQ 冰激凌，老香港糕点）。

（二）线上线下价格与门店信息的搜集

在线下数据收集过程中，本文排除线上线下共有的影响因素，例如后厨工作人员，以

及厨房面积，进一步简化数据收集和统计。通过采取拍摄价目表以及询问的方式获得了实

体店内商品单价，员工数量，是否加入何种外卖平台，并通过手机软件进行店铺面积的测

量与估计。在线上数据收集过程中，本文通过美团，饿了么两大外卖平台，在门店现场在

3 本文在尽可能短的时间内搜集线下价格数据，避免由于时间跨度过长导致价格波动的问题。
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线搜集的对应商品单价，与线下数据进行对比分析。

线下门店调查时记录的数据包含：店铺位置、店铺面积、员工数量、是否使用外卖平

台以及是否只开张于单一平台、线下商家的不同菜品价格、对应线上商家的不同菜品价格。

值得一提的是，鉴于外卖平台上的分类有所交叉重复，且过于细化复杂，本文采取较为宽

泛的分类方式，例如将大部分米粉、面条、粥店归入了中式快餐类。

通过询问店员以及搜索平台，本文发现有两类商家并没有线上店铺：第一类是线下生

意火爆，需排队就餐，线下生意已应接不暇，不需要通过线上外卖平台进行宣传以及补充

谷时段的销量。例如：和府捞面，地铁中央区域的一点点奶茶，京茶山，德基店大多数正

餐厅（鱼四季，翠华餐厅）。第二类是由个体户经营的店铺，都非连锁店（例如：馍夹肉，

金轮鲜榨汁，店内没有员工，由两夫妻直接经营）。其余没有登陆外卖平台的店铺经询问，

都是新开张的店面，未及或即将筹划开启线上店（例如：答案茶）。

通过调查店长以及实际的对比线下线上店铺销量，本文发现由于新街口地区特殊的地

理位置，人流量对于线下商铺销量起到了极其重要的促进作用，因此，即便是线下生意兴

隆，下午 2:00 就陆续有客人排队，线上店月销量远不及线下。本文发现这与商家的经营策

略相关，由于本身就具有良好的宣传效应以及客流量，线下店铺繁忙时，会暂停线上外卖。

这与处于偏远地区（例如：江宁，浦口）的商店相反：由于交通不便，线上店的销量多于

线下。

三、线上线下价格数据的比较分析

本文对比价格数据，发现较为正规的连锁店铺，都实行了统一定价统一管理的经营策

略，线下与线上商品的单价一致（例如：肯德基，京茶山，永和大王等），具体价格比较

情况见附录一。附录一说明，连锁品牌商家在外卖平台上的线上价格和线下价格保持一致。

尽管出现少量线上线下价格差异的情况，本文总结其原因如下。第一，非连锁品牌商

家出于保本的动机提高线上价格。这些商家多为小吃或快餐商家，由于美团，饿了么等外

卖平台需要从利润中抽取提成，为了保证不亏本，商家将线上的商品价格平均普遍提高了

2-3 元。这类店铺的经营管理普遍不系统，例如新街口商圈市面上有六种“答案茶”，外面平

台上店家名称与商标皆相同或类似，而产品却各不一样。二、受到满减优惠影响，或者商

品属于折扣商品。经调查，本文了解到外卖平台上的满减，折扣促销，红包补贴都由平台

提供给消费者，本文着眼于商家的定价情况，故不对此进行深入探究。三、线上外卖和线

下销售时计量单位的差异。例如鲍师傅糕点店的线下销售是以“斤”为单位销售，但线上的

销售以“个”为单位。本文在换算后也发现线上价格比线下稍贵。

四、连锁品牌商家线上线下定价的模型分析

（一）连锁品牌商家线上和线下分开定价的情况
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本文定义 r1 为连锁品牌商家线上价格， r2 为连锁品牌商家线下价格，实际调查数据表

明两者相等，即 r1=r2。由于多个门店的线下定价相同，所以本文不再区分连锁品牌商家的

多个线下门店，视为统一的一个线下门店。定义 D1 为其线上需求，D2 为其线下需求；c1

为其线上生产成本，c2为其线下生产成本，进一步假设线上和线下的生产成本相等，即

c1=c2。

本文建立线性需求函数，分别为线上需求函数 D1=1-r1+g1r2+d1，线下需求函数 D2=1-

r2+g2r1+d2。线上销售与线下销售之间存在彼此影响，线下定价 r2会通过系数 g1影响线上需

求 D1，线上定价 r1会通过系数 g2影响线上需求 D2。d1、d2均为随机变量，假设其服从均

衡分布，分布范围为（2A1<d1<2B1）、（2A2<d2<2B2）。：同时，因为线上的客户不受空

间限制，很容易就可以转移需求；而线下的消费者受空间的限制。所以本文假设线上商家

需求的波动范围大于线下需求的波动的那个范围，即有 A1<A2<B2<B1成立。

由于随机变量 d1,d2在范围内平均分布，故其预期值分别为（A1+B1）、（A2+B2）。由

此得到该连锁品牌商家线上、线下销量预期值分别如式（1）和（2）所示。

E(d1)=1−r1+g1r2+(A1+B1) （1）

E(d2)=1-r2+g2r1+(A2+B2) （2）

将式（1）、（2）分别代入连锁品牌商家线上销售利润，即π1=r1*d1-c*d1和线下销售

利润函数，即π2=r2*d2-c*d2，并加总得到预期总利润函数如式（3）所示。

E(π1+π2)=(r1-c)*E(d1)+(r2-c)*E(d2)

=r1-r12+g1*r1*r2+A1*r1+B1*r1-c+c*r1-g1*r2*c-A1*c-B1*c+r2-r22-g1*1*r2+A2*r2+B2*r2-c+c*r2-

g2*r1*c-A2*c -B2*c （3）

按照最优化的一阶条件，求 E(π1+π2)关于 r1的一阶偏导，得式（4）。

（4）

求 E(π1+π2)关于 r1的二阶偏导，可得 。这表明满足式（4）等于 0

的线上定价 r1能实现其预期总利润最大化，即当 时，E(π1+π2)为最大值，即

预期总利润最大。

易求解当 时，连锁品牌商家的线上定价如式（5）所示。

（5）

同理，求 E(π1+π2)关于 r2的一阶偏导，得式（6）。

（6）
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接着求出 E(π1+π2)关于 r2的二阶偏导，得 ，所以满足式（6）为

零的线下定价就能使得连锁品牌商家预期总利润最大化。根据当 (值，可求

出使得连锁品牌商家总利润最大的线下定价如式（7）所示。

（7）

本文发现如果此时 r1=r2，即线上定价等于线下定价，式（5）等于式（6），那就可得

1+A1+B1+c-g2c/2=1+A2+B2+c-g1c/2。将其整理后得到式（8）。

（g1+g2）c=（A2-A1）-（B1-B2） （8）

式（8）的经济含义在于：只要线上需求和线下需求函数中的外生参数符合该式要求，

那么即使连锁品牌商家采取线上线下分别定价的方式来实现其利润最大化，其线上定价也

恰好等于线下定价。由此得到命题一。

命题一：只要连锁品牌商家的线上线下需求波动范围参数、成本和需求交叉影响参数

满足式（8），它按照总利润最大化目标所分别制定的线上定价和线下定价相等。

当然，这种情况属于少数情况，不一定现实经济中的外生参数恰好满足式（8）的条件。

但一旦出现这种情况，连锁品牌商家线上线下定价将相同。本文的数据搜集和比较发现的

现象是连锁品牌商家线上线下定价将相同，所以本文并不能排除这种可能性。也许连锁品

牌商家的确是分开定价，但是由于这些外生参数恰好满足式（8），导致本文观察的线

上线下定价相同。如果这些外生参数发生进一步的变化，不满足式（8），那么线上线下定

价就会有差异。但这需要更长时间范围内的数据观察和检验。

本文联立式（5）和（7），求解得到 r1、r2的最优显性解，如式（9）、（10）所示。

（9）

（10）

由此，本文在根据上述线上定价 r1、线下定价 r2的表达式，可求出总利润函数，具体

推导过程详细见附录二。连锁品牌商家在线上线下分开定价时，实现的线上线下总预期利

润如式（11）所示。
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（二）连锁品牌商家线上和线下统一定价的情况

本文在模型一的基础上，假设 r1=r2=r，即线上线下定价相同。同样，建立需求与价格

函数：D1=1-r+g1r+d1，D2=1-r+g2r+d2。由此表达出预期线上需求函数 E(d1)=1-r+g1r+(A1+B1)、

线下需求函数 E(d2)=1-r+g2r+(A2+B2)。将其分别代入预期线上利润函数π1=r*d1-c*d1，预期

线下利润函数π2=r*d2-c*d2，并且加总得到预期总利润函数，如式（12）所示。

E(π1+π2)=(r1-c)*E(d1)+(r2-c)*E(d2)

=(r-c)[2-2r+(g1+g2)r+A1+A2+B1+B2)] （12）

同样，求 E(π1+π2)关于 r的一阶导数，得式（13）。

（13）

同样求 E(π1+π2)关于 r1的二阶导数，得 。因为线上价格对

线下销量的影响效果不会大于线下价格对线下销量的影响（反之亦然），即|g1|<1,|g2|<1，

所以 2(g1+g2)>4。由此可知， 。所以当 时，

E(π1+π2)可实现最大值，即总利润最大。由此得到最优统一定价如式（14）所示。

（14）

接着，本文将式（14）带入利润函数，可得最大预期利润值如式（15）所示。
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 （15）

本文将情况一的预期最大利润式（11）减去情况二的预期最大利润式（15），发现当

两式差等于零时，可得 r=r1=r2，这表明情况二是情况一的特殊情况。当连锁品牌商家线上

和线下分开定价时，只有线上定价等于线下定价，才能实现和线上线下统一定价的最大利

润。这可能说明，连锁品牌商家线上线下统一定价的做法的确是实现其预期总利润最大化

的目标。由此，本文得到命题二。

命题二：连锁品牌商家线上和线下统一定价能比分开定价实现更高的预期总利润，只

有分开定价的线上价格和线下价格相同时，两种定价方法下的预期总利润才相等。

五、简要结论
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本文试图比较研究连锁品牌商家在餐饮外卖平台上的线上定价与门店的线下定价是否

存在差异？如果存在差异，或是不存在差异，其原因究竟是什么？本文先以随机抽样方式，

抽取南京市新街口商圈半径 1.5 公里范围内的 100 家商家为研究对象，人工收集其销售产

品的线上定价和线下定价，发现总体上线上定价与线下定价相同，两者并不存在显著的差

别。这说明连锁品牌商家采取的是线上线下价格相同的定价策略。

本文还构建一个简单的经济模型，分析当需求存在不确定性的前提下，考虑连锁品牌

商家采取线上线下定价不同和定价相同两种方法下，其实现利润最大化目标所需要决定的

最优线上定价和线下定价。结论表明，在线上线下定价不同时，连锁品牌商家依然存在两

种定价恰好相等的可能性。同时，对这两种方法下最优利润的比较说明，线上线下定价相

同的做法能使得连锁品牌商家获得更高的总利润，线上线下定价相同依然是连锁品牌商家

的最优选择。
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附录一：新街口商圈连锁品牌商家线上线下价格比较
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附录二：连锁品牌商家线上线下分开定价的最优利润。

为简化，本文进一步假设 g1=g2= g，即线上定价对线下需求函数的影响等于线下定价对线上

需求函数的影响，得到连锁品牌商家线上线下分开定价的最大预期总利润推导过程表示所示。

+ + +

+

+
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+ +

+

+ +

+ +

+

+

+ -cA1-cB1-cA2-cB2-2c

为进一步简化，本文令：A1=k，A2=2k，B2=3k，B1=4k，从而连锁品牌商家线上线下分

开定价的最大预期总利润表示如下。

+ + +

+

+
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经过进一步化简，得下式。
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本文得到连锁品牌商家线上线下分开定价时，线上线下预期利润之和最大为下式所示。
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